Metodologias de user research em avaliação user centered design: aplicação em contexto empresarial na Altice Labs by Almeida, Maria Inês Amador de
 
 
 
Universidade de Aveiro 
2018 
Departamento de Comunicação e Arte 
 
Maria Inês 
Amador de Almeida 
Metodologias de User Research em avaliação User 
Centered Design: 
Aplicação em contexto empresarial na Altice Labs 
 
 
 
 
   
 
 
 
 
Universidade de Aveiro 
2018 
Departamento de Comunicação e Arte  
Maria Inês 
Amador de Almeida  
 
 
Metodologias de User Research em avaliação User 
Centered Design:  
Aplicação em contexto empresarial na Altice Labs 
 
 Dissertação apresentada à Universidade de Aveiro para cumprimento dos 
requisitos necessários à obtenção do grau de Mestre em Comunicação e 
Multimédia, realizada sob a orientação científica do Doutor Óscar Mealha, 
Professor Associado com agregação do Departamento de Comunicação e Arte 
da Universidade de Aveiro e coorientação da Dra. Cátia Oliveira, Consultora e 
Designer UI/UX do grupo U&UX da Altice Labs 
  
 
Projeto de dissertação para obtenção 
do grau académico no âmbito do 
Programa de Bolsas de Investigação 
da Inova-Ria – Programa GENIUS, 
autorizado pela FCT – Bolsa de 
Iniciação Científica (BIC) financiada 
pela Inova-Ria e desenvolvido na 
Empresa Altice Labs 
 
 
 
 
 
  
  
 
 
 
Dedico este trabalho à minha família (mãe, pai, irmã, avó, meu querido avô) e 
a todos os que contribuíram para que esta etapa fosse alcançada com 
sucesso. 
 
Com dedicação, para vocês. 
 
 
 
 
 
 
  
 
 
 
 
 
 
o júri   
 
Presidente Prof. Doutor Telmo Eduardo Miranda Castelão da Silva 
Professor Auxiliar da Universidade de Aveiro 
  
 
Vogais Prof. Doutor Rui Pedro Costa Rodrigues 
Professor Auxiliar do Instituto Superior Miguel Torga (arguente) 
  
 
 Prof. Doutor Óscar Mealha 
Professor Associado com Agregação da Universidade de Aveiro (orientador) 
  
 
 
 
 
 
 
 
 
agradecimentos 
 
Aos meus pais, Maria Júlia, pelo exemplo de coragem, por todo o carinho, 
amor e apoio incondicional e João Paulo, pela inspiração, determinação, amor 
e pela dedicação com que leu este trabalho do início ao fim, demonstrando 
orgulho e felicidade, por ser o melhor conselheiro. Obrigada a vocês por me 
proporcionarem esta oportunidade, por serem um pilar na minha vida e por 
estarem sempre presentes. O vosso apoio foi e é fundamental. 
À minha irmã Maria Beatriz, por ser o meu amor maior, por me ter 
acompanhado em noites longas, por nunca me deixar desistir e por ser a 
minha melhor confidente e, por vezes, a minha melhor distração. Por me 
permitir ser um bom exemplo a seguir no futuro. 
À minha avó, por toda a compreensão em momentos de trabalho onde não 
pude estar presente, por todo o afeto que me transmite. 
Ao meu avô, de quem tenho imensas saudades, que apesar da distância 
física é o meu herói e o meu guia, um exemplo para sempre: “A união faz a 
força”.  
À minha madrinha, pela presença essencial em todo este percurso, pela 
amizade e por toda a ternura que a caracteriza e demonstra ao viver as 
minhas vitórias e alegrias. 
À minha restante família e amigos, no geral, por me acompanharem nesta 
jornada tornando este caminho mais fácil de percorrer.  
Aos meus amigos do coração, que levo deste Mestrado para a vida. Raquel 
Pereira, a amiga mais sincera e bondosa, pelo apoio absoluto e pela 
cumplicidade desde o início da licenciatura. Inês Duarte e Samuel Fernandes, 
por serem verdadeiros amigos, pela presença em momentos importantes, 
pelas gargalhadas e palavras de incentivo, pela preocupação, pela motivação, 
por serem um exemplo de persistência. A vocês, por serem os melhores.  
Ao Rafael, pelo carinho, cumplicidade, pelos anos de companheirismo, pela 
preocupação, por estar presente, e por sentir por mim aquilo que sinto por ele, 
amor e uma grande amizade. 
À Cátia, pela amizade de sempre e para sempre, por ser uma segunda irmã. 
Ao meu orientador, Professor Doutor Óscar Mealha, pela sabedoria e 
conhecimento que levo para o futuro, disponibilidade, apoio e compreensão. 
Ao professor Luís Pedro, pelo auxílio em todas as dúvidas. 
À minha coorientadora da Altice Labs, Cátia Oliveira, pelo empenho, 
preocupação, por toda a ajuda imprescindível ao longo deste projeto, pela 
paciência, dedicação, pelos ensinamentos e pela bondade que a caracteriza.  
À Inês Oliveira, coordenadora da equipa de usabilidade da Altice Labs, por 
acreditar em mim e demonstrar essa confiança com as melhores palavras de 
incentivo e motivação. Por ser uma inspiração de trabalho, organização, 
determinação e espírito inovador. Por ter estado sempre presente no 
acompanhamento deste projeto e por toda a consideração que teve no meu 
trabalho. Aos participantes, essencialmente os colaboradores internos da 
Altice Labs, pois sem eles este estudo não seria possível. 
 
A todos os que, de uma forma ou de outra, contribuíram para que 
conseguisse concluir esta etapa com sucesso e muito feliz! 
  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
palavras-chave 
 
Metodologias UCD, experiência do utilizador, co-design, pesquisa do utilizador, 
design da interação, métodos e técnicas UX. 
 
resumo 
 
 
Com a crescente transformação digital e a proliferação dos dispositivos digitais 
é cada vez mais importante a criação de produtos e serviços simples, 
intuitivos, usáveis e apelativos, que forneçam aos utilizadores uma experiência 
positiva e enriquecedora, permitindo construir bases que promovam a 
fidelidade dos utilizadores. 
Assim surge uma necessidade de comunicação que acompanhe esta realidade 
e o ritmo da mudança. A interação humano-computador é um dos pilares para 
essa comunicação. A pesquisa do utilizador, o design da interação e da 
experiência do utilizador, são algumas das ferramentas que ajudam no 
desenvolvimento de produtos e serviços que permitam aos utilizadores 
alcançar os seus objetivos com sucesso. 
Por este motivo, apesar de continuarem a existir produtos com problemas a 
nível da interação, ao considerar os utilizadores no processo de 
desenvolvimento, compreendendo as suas necessidades, dificuldades e 
expectativas, é possível criar interações mais consistentes, direcionadas e 
agradáveis, e não apenas melhores produtos e serviços, como percecionados 
como mais pessoais para o utilizador, mais seus. 
O objetivo do design centrado no utilizador é criar experiências envolventes e 
eficientes. Para tal, existem diversas metodologias, métodos e técnicas, que se 
focam em compreender os comportamentos e as motivações dos utilizadores. 
 
A finalidade desta investigação é a realização de um levantamento de variadas 
abordagens metodológicas suportadas em métodos e técnicas UCD e UX, 
bem como a elaboração de uma proposta de heurística metodológica (conjunto 
de princípios e orientações com base na experiência empírica) apoiada no 
Service Design Thinking e que possa ser validada em co-design no 
ecossistema empresarial da Altice Labs.  
 
Como resultado, é apresentada uma visão estratégica para o produto Service 
Fulfillment, com a definição da sua personalidade. Segundo feedback recolhido 
dos stakeholders e da equipa U&UX, o processo de UX implementado tráz 
valor para o produto, pois permite desenvolver uma visão unificada e coerente. 
É útil e fomenta o alinhamento, apostando num modelo de trabalho diferente 
do tradicional. Ao mesmo tempo, permite a criação de uma linha orientadora 
para a evolução do produto, no sentido de oferecer a melhor experiência aos 
seus utilizadores.  
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abstract 
 
With the increasing digital transformation and the proliferation of digital devices, 
it is extremely important to create simple, intuitive, usable and appealing 
products and services that provide users a positive and enriching experience, 
allowing to build strategies that promote user loyalty. 
 
The need for following this reality and rhythm of change reveals special care on 
communication effort. Human-computer interaction is one of the stanchions of 
communication. User research, interaction design, and user experience (UX) 
are some of the tools that help developing products and services that enable 
users to achieve their goals successfully. 
For this reason, although there are still products with interaction problems, 
including users in the development process, understanding their needs, 
difficulties and expectations, makes it possible to create more consistent and 
pleasant interactions and not just better products and services, but also ones 
that are perceived as more personal to users, more of their own. 
The goal of user-centered design (UCD) is to create engaging and efficient 
experiences. To that end, there are several methodologies, methods and 
techniques that focus on understanding user behaviors and motivations. 
 
The purpose of this research is completing a survey of varied methodological 
approaches supported in UCD and UX methods and techniques, as well as 
elaborating an heuristic proposal (set of principles and guidelines based on 
empirical experience) supported on Service Design Thinking that can be 
validated in co -design in Altice Labs business ecosystem. 
 
As a result, a strategic vision is presented for the Service Fulfillment product, 
including personality definition. According to feedback gathered from 
stakeholders and the U&UX team, the implemented UX process brings value to 
the product as it allows developing a unified and coherent vision. It is useful 
and encourages alignment, sustaining a working model different from the 
traditional one. At the same time, it allows the creating guidelines for product 
evolution, so that it can provide the best experience to its users. 
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INTRODUÇÃO 
Com a evolução das novas tecnologias e dos dispositivos digitais, tornou-se 
imprescindível criar produtos e serviços intuitivos e visualmente apelativos, instruindo os 
utilizadores para o seu uso com o objetivo de fornecer uma experiência agradável e 
enriquecedora (Dourado, 2014; Karray, Alemzadeh, Saleh, & Arab, 2008). Assim, é 
importante considerar a usabilidade dos produtos, melhorando a qualidade dos mesmos 
e promovendo a  facilidade de utilização (Nielsen, 2012). 
Contudo, apesar dos avanços nas tecnologias e no processo de design, 
atualmente continuam a existir produtos e serviços com problemas ao nível da interação, 
o que leva alguns utilizadores a sentir dificuldades. Muitas organizações mantêm o foco 
no sistema tecnológico, no produto (máquina) e não no próprio utilizador (Rubin & 
Chisnell, 2008).  
Nesse sentido a HCI (Human-Computer Interaction) ou IHC (Interação Humano- 
Computador), prevê a construção de sistemas que vão ao encontro das necessidades 
humanas sem descurar as tecnológicas (Dourado, 2014; Karray et al., 2008). 
Torna-se fulcral considerar os utilizadores no processo de desenvolvimento, 
compreender as suas características, dificuldades e necessidades, de modo a criar uma 
experiência de interação mais simples, consistente e apelativa para quem interage com o 
sistema e essencialmente para o utilizador comum (Preece et al., 1994; Preece, Sharp, & 
Rogers, 2002; Rubin & Chisnell, 2008). 
Desta forma, a abordagem UCD (User Centered Design) é essencial para a 
presente realidade. É considerada uma metodologia que se preocupa em perceber as 
pessoas, as suas necessidades e o comportamento humano, uma vez que, para um bom 
design é necessário conhecer vários domínios e áreas, como a psicologia e a tecnologia, 
e aplicá-los de modo a garantir produtos e serviços que correspondam às expectativas 
dos utilizadores (Norman, 2013). 
Ao mesmo tempo, com a disseminação dos meios de comunicação e com o 
universo digital e virtual, surge o movimento pós-modernista que, para além de ser 
caracterizado pelas inovações tecnológicas, se relaciona com a individualização e a 
liberdade de expressão, trabalhando a singularidade do indivíduo, dando voz às pessoas 
enquanto seres humanos (Gray, 2004; Kujala, 2003; Simões, 2011). 
No entanto, muitas empresas na área da tecnologia ainda não possuem um 
processo adequado para o UCD e continuam a recorrer a formas tradicionais para 
resolver os seus problemas. Apesar disso, ao longo dos anos, tem-se vindo a reconhecer 
que a pesquisa do utilizador (User Research) é fundamental na criação de novos e 
melhores produtos e serviços (Cooper, Reimann, & Cronin, 2007). 
O principal problema, em algumas organizações, está no facto da pesquisa do 
utilizador ser separada do processo de design. Contudo, cada vez mais, este tipo de 
pesquisa inclui dados qualitativos e etnográficos, recorrendo a técnicas de observação 
dos utilizadores (Cooper, Reimann, & Cronin, 2007). 
Assim, a pesquisa do utilizador (ou pesquisa UX) foca-se em compreender os 
comportamentos, necessidades, motivações e expectativas dos utilizadores e, por isso, 
são utilizados vários métodos e técnicas que ajudam os designers e as equipas de 
usabilidade e de produto a recolher informações ricas sobre os utilizadores e a analisar 
esses dados, para que sejam considerados nas várias fases de um projeto (Kuniavsky, 
2003, 2013; Usability Body of Knowledge, 2012). 
Esta pesquisa pode ser feita em qualquer fase do ciclo de vida de um produto, 
mas normalmente é aplicada no início e, para isso, é suportada num conjunto de métodos 
e técnicas que têm como principal objetivo recolher dados qualitativos e/ou quantitativos 
em relação aos utilizadores e ao produto ou serviço que está a ser projetado (Farrell, 
2017). 
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Do mesmo modo, a UX (User Experience), é uma área que se foca no utilizador e 
no seu contexto de interação com determinado produto, preocupando-se com a sua 
experiência e com as suas emoções. Para tal, o foco no design de interação tem como 
objetivo criar produtos que consigam ajudar as pessoas nas suas vidas profissionais e 
diárias, criando experiências que aprimorem a forma como trabalham, interagem e 
comunicam (Preece et al., 2002). 
Tendo por base os pressupostos apresentados, a presente investigação tem 
como principal finalidade a pesquisa de várias abordagens metodológicas baseadas em 
métodos e técnicas UCD e de UX que possam ser aplicadas nas várias fases de 
desenvolvimento de um projeto. 
Esta dissertação decorre no âmbito de um projeto de investigação empresarial na 
Altice Labs, financiado por uma bolsa de investigação científica (BIC) - bolsa GENIUS da 
Inova-Ria. 
 
 
Caracterização do problema de investigação 
Conhecendo a necessidade deste projeto de dissertação é importante identificar e 
descrever o principal contexto em que esta se enquadra dentro da Altice Labs. 
A Altice Labs é uma empresa tecnológica de inovação composta por várias áreas 
de negócio (conectividade, sistemas de suporte às operações, controlo de rede e 
plataformas de serviços e aplicações), que fornece produtos e serviços avançados e 
diferenciados aos seus clientes e utilizadores. Suportada por um ecossistema de 
inovação forte e dinâmico, possui uma equipa sólida de investigadores e especialistas em 
telecomunicações e sistemas de informação.1 
 Assim, atualmente existem novos fatores que lideram a evolução de uma das 
áreas de negócio da empresa, os OSS (Operations Support Systems) - Sistemas de 
Suporte às Operações.  
As redes de telecomunicações têm evoluído bastante a nível tecnológico e, por 
isso, os serviços são cada vez mais customizados, personalizados e de alta qualidade. 
Tornou-se fundamental atender às necessidades dos utilizadores e dos clientes de forma 
rápida e flexível. Deste modo, o desenvolvimento de sistemas de suporte para atender à 
integração de redes e serviços, é um dos objetivos da empresa, tentando reduzir custos 
de operação e garantindo níveis de qualidade desejados para manter a tecnologia 
atualizada e, se possível, na liderança. Por outro lado, o facto de terem surgido 
equipamentos de rede mais avançados, levou ao desenvolvimento de sistemas que se 
destinam a centralizar uma variedade de operações de rede e atividades de gestão.2 
Desta forma, o contexto do presente estudo enquadra-se na área dos OSS da 
Altice Labs que serve o planeamento, gestão e manutenção de toda a rede de 
telecomunicações. Atualmente estes sistemas suportam ambientes multi-tecnologia 
gerindo, de um ponto de vista operacional todas as camadas, incluindo recursos, rede, 
serviços e clientes. Isto permite a automatização dos processos da empresa, reduzindo 
custos e aumentando a agilidade, garantindo assim a satisfação do utilizador / cliente.3 
No entanto, para a investigação em causa, será abordada uma nova temática 
dentro dos OSS designada Fulfillment (onde se pretende descrever um processo e 
materializar um produto que terá como nome Service Fulfillment).  
Este novo produto tem por base dois outros produtos já existentes na Altice Labs 
que contêm parte das funcionalidades que pretendem ser integradas no Service 
Fulfillment - o OM (Order Manager) e o NA (Network Activator). Por um lado, a integração 
                                                          
1
 http://www.alticelabs.com/pt/sobre.html  
2
 http://www.alticelabs.com/pt/sistemas_suporte_operacoes.html#servico_provisao 
3
 http://www.alticelabs.com/pt/sistemas_suporte_operacoes.html#servico_provisao 
 
 
 
Mestrado Comunicação Multimédia | DeCA | Universidade de Aveiro  
3 
 
do conceito Order Manager surge da necessidade de dar resposta às novas ofertas de 
serviços que têm vindo a aumentar e a tornarem-se cada vez mais complexas, levando a 
uma gestão de pedidos mais difícil e trabalhosa. Esta gestão de pedidos corresponde a 
um sistema centralizado que pretende coordenar fluxos de trabalho automatizados, 
facilitando as tarefas aos utilizadores que interagem com o sistema (Open Ideia, n.d.). 
Por outro lado, o Network Activator é uma plataforma de configuração da rede e ativação 
de serviços que permite que os operadores de telecomunicações consigam executar 
processos de provisionamento automático, recolhendo dados de desempenho (altice 
labs, n.d.-c).   
Assim, o principal contexto de aplicação do modelo metodológico (métodos e 
técnicas UX) construído com base na pesquisa bibliográfica será testado no produto 
Service Fulfillment. 
Neste processo, com o Service Fulfillment o provisionamento de serviços é uma 
oportunidade que permite melhorar a relação entre o provedor de serviços (CSP) e o 
cliente. Para tal, é esperada a automação de várias operações o que possibilita um 
aumento dos ganhos operacionais e a satisfação do cliente. Desta forma, com o 
desenvolvimento do Service Fulfillment e, de modo geral, o principal objetivo da empresa 
num futuro próximo, passa por desenvolver processos de prestação de serviços que 
permitam reduzir a intervenção humana e aumentar a eficácia da entrega de novos 
serviços. 
De salientar que, este produto foi o escolhido pela equipa de U&UX para servir de 
base à aplicação dos métodos e técnicas estudados, uma vez que, ainda se encontra 
numa fase inicial de conceção e aferição. Permitindo aplicar várias técnicas que se focam 
essencialmente na pesquisa do utilizador (User Research), ajudando a criar uma visão 
inicial com base na recolha de informação, feita em co-design com os stakeholders e 
assim garantir o alinhamento das expectativas dos utilizadores.  
 
No entanto, tendo em consideração o objetivo primordial deste estudo e a 
possibilidade de aplicar e validar métodos e técnicas UCD e de UX em vários contextos, 
surgiu a oportunidade de estender esta investigação a outros projetos / produtos que 
serão também aqui reportados. Um dos cenários foi uma visita feita aos call centers do 
Porto e Santo Tirso para o desenvolvimento de um chatbot Altice/MEO. Uma visita ao 
edifício MEO Coimbra para observação da utilização de um outro produto da Altice Labs 
designado Netwin, e ainda uma iniciativa da comunidade Agile Connect para a 
dinamização de um workshop sobre a metodologia DT (Design Thinking). 
A abordagem utilizada neste estudo, em todos os contextos é qualitativa, na 
medida em que, a amostra de utilizadores é bastante reduzida (inferior a dez 
utilizadores). 
 
 
 
Finalidades e objetivos 
Este projeto tem como principal finalidade a construção de um mapa de 
abordagens metodológicas baseadas em métodos e técnicas de UX e, posteriormente, 
validar esse mapa com um produto em concreto da empresa Altice Labs.  
O estudo divide-se em duas partes, uma referente ao levantamento teórico e 
estudo das metodologias existentes. Outra, diz respeito ao estudo empírico, ou seja, à 
aplicação das metodologias, métodos e técnicas escolhidas, análise e apresentação dos 
resultados.  
Mais em detalhe, na primeira fase, o objetivo é o estudo aprofundado de 
metodologias de UCD para as várias camadas do processo UX, construindo uma 
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heurística metodológica que possa servir de base à equipa de usabilidade da empresa 
Altice Labs para projetos futuros. 
De seguida, numa segunda fase, o objetivo é selecionar algumas das técnicas e 
métodos mais adequados para o projeto proposto pela Altice Labs, tendo em conta as 
condicionantes presentes (gama reduzida de participantes – processo aplicado com 
colaboradores internos (stakeholders) da Altice Labs por falta de acesso aos utilizadores 
finais). Na segunda fase são ainda elaborados os instrumentos de recolha de dados para 
avaliação das técnicas aplicadas, tendo em conta a plano metodológico que foi traçado 
no na primeira fase. 
 Como consequência poderá ser necessária a aferição iterativa da abordagem 
metodológica selecionada / proposta. 
 
 
A nível geral os objetivos centram-se em:  
 Identificar, estudar e documentar boas práticas e metodologias de user research 
para sistemas web; 
 Concretizar user research para o presente da Altice Labs; 
 Avaliar com a equipa de U&UX (usabilidade e user experience) os resultados 
estudados e obtidos na aplicação prática das metodologias analisadas; 
 Apresentar e avaliar com as equipas de produto os resultados, especificando 
campos de oportunidade de análise e melhoria por parte das equipas de produto e 
da equipa de usabilidade; 
 Melhor conhecimento e capacidade de resposta adequada aos cenários 
colocados pelo produto; 
 Melhor conhecimento face à concorrência permitindo apoiar de uma forma mais 
alinhada com a visão / alinhamento do gestor de produto; 
 Melhor orientação e recolha de feedback do produto e possibilitar tarefas de 
avaliação mais enquadradas no que são hoje as atividades das 
telecomunicações. 
 
 
Desafio Projetual 
Objetivo  
Conceber uma heurística metodológica (conjunto de princípios e orientações com 
base na experiência empírica) suportada em métodos e técnicas de UX, aplicáveis no 
ecossistema empresarial da Altice Labs. 
 
 Fazer um levantamento teórico sobre metodologias / técnicas e métodos 
centrados no utilizador; 
 Construir um mapa de abordagens metodológicas baseadas em UX e User 
Research; 
 Fazer um estudo de benchmarking sobre o projeto / produto onde as 
metodologias / técnicas selecionadas serão aplicadas; 
 Validar a abordagem / processo de UX proposto num produto concreto da Altice 
Labs (Service Fulfillment, na área OSS) e, se possível, em outros âmbitos de 
atuação.  
 
 
 
 
 
 
Mestrado Comunicação Multimédia | DeCA | Universidade de Aveiro  
5 
 
Modelo de Análise 
 
Tabela 1 - Modelo de análise 
CONCEITO 
 
DIMENSÃO COMPONENTES INDICADORES 
Papel do 
indivíduo 
(utilizador, 
B2B) 
Subjetivo 
 
Equipas 
(stakeholders) 
 
 Perfil da equipa: 
   - Desenvolvimento 
   - Arquitetura 
   - Produto 
   - Gestão 
(gestores/decisores) 
- Identificação de problemas 
 
 
Service 
Fulfillment in 
OSS 
 
Contextual / 
Técnica 
  
- Concorrência 
- Visão 
- Posicionamento 
- Fases 
- Características 
- Tecnologias utilizadas 
 
Heurística 
metodológica 
UX (conjunto 
de métodos / 
técnicas) 
 
Teórica 
 
 
- Interaction Design 
 
Metodologias 
(Métodos e técnicas) 
UCD: 
- Contextual Design 
- Participatory / 
Cooperative Design 
- Design Thinking 
(Service Design 
Thinking) 
- User Research 
 
 
 
- Expectativas 
- Características do 
produto / serviço 
- Eficiência 
- Eficácia 
- Satisfação 
- Utilidade 
- Visão 
- Personalidade do 
produto 
 
 
 
Este modelo de análise, apesar de um instrumento habitualmente utilizado num 
processo de investigação, neste caso em particular, foi um instrumento útil para informar 
as dimensões e conceitos fundamentais do projeto, não necessariamente para ajudar 
responder a uma questão de investigação. 
Desta forma, o modelo de análise apresentado (Tabela 1) constitui uma peça muito 
importante para clarificar os objetivos inerentes ao projeto de dissertação em causa. 
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Fonte - (Coutinho, 2014, p.23) 
Considerações Metodológicas 
O objetivo de uma metodologia é ajudar-nos a compreender, não os resultados de 
um determinado método científico, mas o próprio processo em si, atingindo conhecimento 
(Coutinho, 2014). 
A autora Carla Coutinho diferencia três conceitos fundamentais que estão 
presentes ao longo desta investigação: técnicas, métodos e metodologias. 
Num primeiro nível, muito próximo da aplicação prática, temos as técnicas 
utilizadas por um determinado ramo do saber ou da ciência. Um conjunto de técnicas 
gerais que possam ser comuns a um número significativo de ciências, constituem os 
métodos. 
A nível mais geral, existe a metodologia, que analisa e descreve os métodos, 
distancia-se da prática pois baseia-se em considerações teóricas e em torno do seu 
potencial na produção do conhecimento científico. 
Para além disto, acima da metodologia está o paradigma (sistema de princípios, 
crenças e valores) que orienta a metodologia e fundamenta as suas conceções numa 
determinada epistemologia (Coutinho, 2014). 
 
 
Tipo de Estudo – Investigação-ação 
 
O presente projeto de investigação tem por base um processo metodológico 
definido. Para tal, é importante conhecer mais a fundo o significado de metodologia. A 
metodologia refere-se a um conjunto de procedimentos que servem de instrumentos para 
alcançar os objetivos de uma investigação. Faz uso de diversos meios que orientam o 
investigador na procura de conhecimento e no procedimento a seguir durante o seu 
estudo (Coutinho, 2014). 
Relativamente ao procedimento metodológico, depois de uma leitura sobre as 
várias metodologias de investigação existentes, a abordagem investigação-ação é a que 
melhor se enquadra neste projeto. 
Os novos movimentos de investigação-ação vieram desafiar visões tradicionais. 
Esta abordagem pode ser vista como um procedimento dinâmico que pretende envolver 
os membros de comunidades ou organizações. É um processo holístico, vinculado a um 
contexto, que pretende produzir resultados tangíveis, envolvendo co-geração de novas 
ideias, informações e análises, produzindo soluções práticas, destinadas a transformar 
uma determinada situação (Blaxter, Hughes, & Tight, 2006). 
É indicado para a resolução de um problema ou para a obtenção de informação 
que conduza à sua resolução. Defende o envolvimento cooperativo do investigador e dos 
Figura 1 - Conceitos, perspetivas e teorias 
 
 
 
Mestrado Comunicação Multimédia | DeCA | Universidade de Aveiro  
7 
 
participantes tanto na investigação como no processo de geração de conhecimento e 
ideias, onde os profissionais se juntam para identificar potenciais problemas, causas 
subjacentes e possíveis intervenções. Nesse sentido, para além de se preocupar com o 
desenvolvimento, prevê a mudança e a pesquisa participativa (Blaxter et al., 2006; De 
Villiers, 2005). 
Esta abordagem envolve pensar cuidadosamente sobre o que se está a fazer e, 
por isso, pode ser considerada uma prática de autorreflexão, onde os investigadores se 
questionam e pesquisam sobre as suas teorias e afirmações. Não existe distinção entre 
investigador e participante, pois ambos contribuem para a aprendizagem (McNiff & 
Whitehead, 2002). 
No caso da presente investigação, esta metodologia é adequada uma vez que, o 
produto onde serão aplicados os métodos e técnicas ainda não existe, encontra-se numa 
fase de aferição. Contudo pretende ser uma junção de outros dois produtos já existentes 
na empresa, designados NA (Network Activator) e OM (Order Manager). 
No entanto, o produto é delimitado a um contexto específico, enquadra-se nos 
sistemas de suporte às operações e centra-se numa área designada Fulfillment, que 
pretende ser um produto, no final do desenvolvimento do projeto. Para isso, é necessário 
que os stakeholders estejam envolvidos em todo o processo desde o início, façam parte 
da pesquisa, por exemplo, relativamente à concorrência, e que, também eles sejam 
participantes na fase de aplicação destas técnicas. 
A investigação-ação apresenta um conjunto de procedimentos que podem ser 
aplicados na prática. Envolve a recolha de dados, a reflexão sobre a ação tal como é 
apresentada através dos dados recolhidos. De seguida são criadas evidências com base 
nos dados, são formadas afirmações sobre o conhecimento com base em conclusões 
que, no final, devem ser validadas (McNiff & Whitehead, 2002).  
Este tipo de pesquisa geralmente é realizado para dar respostas à ontologia (a 
maneira como nos vemos), epistemologia (maneira como entendemos o conhecimento, 
nomeadamente aquele que adquirimos) e à metodologia (forma como fazemos as coisas) 
(McNiff & Whitehead, 2002).  
Em relação à epistemologia, os investigadores de ação consideram o 
conhecimento como um processo vivo, que se pode criar a partir de experiências e da 
aprendizagem. Desta forma, o conhecimento está em constante processo de 
desenvolvimento e nunca se encontra completo nem estático. Assim, a realidade atual 
está em permanente evolução e, por isso, não existem respostas fixas e o futuro é uma 
incógnita em mudança (McNiff & Whitehead, 2002). 
No que diz respeito à metodologia, na investigação-ação, o investigador 
preocupa-se em perceber quais os melhores procedimentos, qual o seu entendimento, 
tentando criar espaços de tolerância onde reflita sobre as suas ações. Por esse motivo, 
considera que o trabalho conjunto com os participantes promove oportunidades de 
aprendizagem e crescimento (McNiff & Whitehead, 2002). 
No caso do projeto em questão, a participação do investigador é fundamental no 
grupo U&UX, assim como a participação dos stakeholders (colaboradores internos) no 
processo de pesquisa e na aplicação dos métodos e técnicas selecionados, durante as 
várias fases de desenvolvimento do produto.  
Esta metodologia de investigação-ação, adequa-se à abordagem (insider i-a), na 
medida em que, os utilizadores aos quais teremos acesso, pertencem à organização e 
estão enquadrados na compreensão do processo de mudança que se pretende construir. 
Este processo ocorre por ciclos, é iterativo e, por isso, também pode ter algumas 
limitações, como a generalização e o tempo de implementação (De Villiers, 2005). 
As imagens ilustradas abaixo apresentam duas perspetivas do processo de 
desenvolvimento da investigação-ação e dos ciclos envolvidos no mesmo.  
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Figura 2 - Processo de desenvolvimento da metodologia investigação-ação 
Fonte - (De Villiers, 2005, p.22)  
 
 
Figura 3 - Processo de desenvolvimento da metodologia investigação-ação 
Fonte - (Blaxter et al., 2006, p.71) 
 
Por conseguinte, uma abordagem de investigação-ação prevê observar e analisar 
a natureza de uma situação problemática, conceber uma intervenção adequada para a 
resolução dessa problemática, julgar a intervenção e avaliar o seu impacto no projeto.  
Nesta abordagem normalmente são utilizadas técnicas como os focus group 
(grupos de foco) para apoiar discussões iniciais compartilhadas, de modo a definir o 
problema e encontrar possíveis intervenções.  
Algumas das características da investigação-ação são o tratamento de indivíduos 
como membros de grupos sociais, o foco no problema, tendo em conta o contexto 
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específico, a intervenção na mudança, o envolvimento do investigador e dos participantes 
no processo cíclico da pesquisa, ação e avaliação, promovendo a renovação (Blaxter et 
al., 2006).  
Concluindo, o objetivo deste tipo de metodologia é essencialmente recolher 
dados, testá-los para gerar novos conhecimentos e, de seguida, conceber novas teorias 
de como uma determinada realidade funciona (McNiff & Whitehead, 2002). 
Como foi referido acima, o paradigma é um ponto de partida filosófico essencial 
numa investigação. Neste estudo, optou-se por uma abordagem interpretativa, que se 
contrapõe ao positivismo. O paradigma positivista defende que o conhecimento é 
absoluto e, por isso, existe uma realidade objetiva. Pode ser comparado com o método 
científico, na medida em que, o conhecimento é obtido através de meios empíricos 
controlados. Desta forma, o objetivo é a construção de uma representação concreta da 
realidade, imparcial, onde os resultados alcançados devem ser consistentes e diretos. 
Este tipo de pesquisa é baseado essencialmente em métodos quantitativos, sendo que a 
análise é feita por métodos estatísticos (Coutinho, 2014; De Villiers, 2005).   
No entanto, na presente investigação teremos por base o interpretativismo que 
procura encontrar novos significados e interpretações subjacentes a uma realidade, 
dependentes do tempo e do contexto. Procura perceber as perspetivas das pessoas, 
relacionando-se com uma perspetiva naturalista, que defende que as pesquisas devem 
ser realizadas em ambientes de interação natural. No entanto, no projeto em causa, por 
condicionantes da empresa, não teremos acesso aos utilizadores finais do produto e, por 
esse motivo, a aplicação das técnicas para recolha de dados foi adaptada e feita 
principalmente em salas de reuniões. 
Esta abordagem tem a sua origem nas ciências sociais e foca-se em perceber 
como é que algo funciona, descrevendo e interpretando fenómenos sobre processos, 
inovações, entre outros. Desta forma, esta perspetiva ajuda na compreensão do 
pensamento e ação humana, tanto em contextos organizacionais como sociais. 
Assim, é importante referir que as abordagens que têm origem nas ciências 
sociais e são aplicáveis à pesquisa em disciplinas de computação, dão destaque ao 
design da interação homem-computador sendo, por isso, relevantes na sociedade atual, 
que cada vez mais se preocupa com os valores centrados no utilizador (Coutinho, 2014; 
De Villiers, 2005). 
Na metodologia de investigação-ação, também a abordagem interpretativa é uma 
tendência de desenvolvimento, que reconhece o investigador enquanto observador 
(McNiff & Whitehead, 2002) 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Fonte- (De Villiers, 2005, p.14) 
 
Figura 4 - Diferenças da perspetiva positivista e interpretativa 
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A Figura 4 mostra métodos comuns de pesquisa para a perspetiva positivista e 
interpretativa, que tendem mais para a abordagem qualitativa ou quantitativa, existindo 
uma sobreposição. A abordagem utilizada neste estudo será qualitativa, uma vez que, 
teremos acesso a um número reduzido de stakeholders para aplicar os métodos e 
técnicas selecionados, ou seja, uma amostra muito reduzida de pessoas 
(aproximadamente 7 utilizadores). 
Esta perspetiva surge também na sequência de críticas ao positivismo, onde a 
possibilidade do comportamento humano se reger por leis é negada por Kierkegaard, 
defendendo que cada homem tem a sua autonomia e, por isso, a ciência é subjetiva. Este 
tipo de investigação pretende perceber quais as intenções, descobrir significados nas 
ações individuais e nas interações sociais, baseando-se em situações. Preocupa-se 
sobretudo não com os comportamentos mas com as intenções e situações concretas, ou 
seja, foca-se em investigar (Coutinho, 2014). 
Neste tipo de abordagem o papel do investigador é obter uma visão 
holística do contexto de estudo em que se encontra e, por isso, o objetivo é interagir com 
o quotidiano dos utilizadores, neste caso, com os colaboradores da empresa 
(stakeholders). 
A abordagem qualitativa privilegia a compreensão profunda da construção social e 
cultural da realidade por parte dos participantes, pois deve existir um envolvimento dos 
mesmos no projeto e, por isso, é necessário que a investigação ocorra num contexto 
específico (Gray, 2004).  
No grupo U&UX, o objetivo passa por pensar no utilizador e conseguir 
desenvolver um produto com base nas suas necessidades, tornando-o eficaz e eficiente. 
Assim, mesmo apesar de não termos acesso aos utilizadores finais, iremos incluir 
colaboradores internos da empresa neste estudo. Estes representam as necessidades e 
interesses dos utilizadores e conhecem o produto e o negócio em que se insere.  
Algumas das características fundamentais de uma abordagem qualitativa 
relacionam-se com o facto de serem contextuais, rigorosas, e embora não sejam 
utilizadas hipóteses para esta investigação, são testadas várias metodologias, métodos e 
técnicas, centradas no utilizador. Normalmente, esta abordagem é usada em contextos 
onde se sabe pouco acerca de um fenómeno ou quando se pretende elaborar novas 
perspetivas de análise desse mesmo fenómeno (Coutinho, 2014; Gray, 2004).  
Numa investigação qualitativa o foco está na riqueza da diversidade individual, 
logo a generalização é substituída pela particularização, a relação linear pela relação 
contextual. O importante é a relevância dos significados e questionar os resultados 
obtidos, mais do que um estudo de grandes amostras (Coutinho, 2014; Gray, 2004). 
Este tipo de pesquisa envolve o contacto com um ambiente real de trabalho, se 
possível. Destina-se a compreender as perceções dos participantes e as maneiras pelas 
quais as pessoas agem (Coutinho, 2014; Gray, 2004). 
 
Para recolha e análise dos dados, a investigação qualitativa pode assumir 
muitas formas. De preferência são utilizadas técnicas como observação, onde a 
finalidade é obter dados no meio natural em que ocorrem, com a participação ativa do 
investigador (observação participante), entrevistas, questionários, análise de 
documentos, entre outros (Coutinho, 2014; Gray, 2004). 
 
Na relação teoria-prática, a perspetiva qualitativa pode ser considerada de índole 
prática, uma vez que, o seu objetivo é melhorar práticas individuais, ajudando na 
compreensão e descrição de situações concretas e contextuais (Coutinho, 2014). 
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Figura 5 - Abordagem qualitativa vs. Abordagem quantitativa 
Fonte - (Coutinho, 2014, p.34) 
 
 
Esta imagem da autora Carla Coutinho é bem representativa das diferenças entre 
uma abordagem qualitativa e quantitativa. 
No caso do presente estudo, numa fase inicial, a investigação divide-se em duas 
fases essenciais: 
- Pesquisa sobre o produto / temática do Service Fulfillment; análise da 
concorrência para verificar o seu posicionamento e ficar a conhecer melhor a realidade 
que pretende ser implementada na Altice Labs; 
- Pesquisa sobre metodologias / métodos e técnicas para a apresentação de uma 
abordagem metodológica inovadora que seja aplicada neste projeto no contexto 
empresarial da Altice Labs. 
 
A nível metodológico, esta investigação de índole qualitativa baseia-se no 
método indutivo, pois o investigador pretende desvendar a intenção, com o objetivo de 
perceber o propósito da ação, estudando-a na sua própria posição significativa, ou seja, 
verifica se o significado tem um valor quando inserido nesse contexto (Coutinho, 2014).  
Assim, uma vez que este estudo se centra em metodologias User Centered 
Design, o método indutivo é o que mais se enquadra, pois é uma abordagem com base 
na opinião do indivíduo e, por isso, subjetiva. Desta forma, o carácter indutivo da 
pesquisa empírica em investigações de carácter qualitativo faz com que diferentes fases 
de desenvolvimento do projeto da investigação sejam constituídas como elementos de 
um contínuo que liga o problema aos dados recolhidos (Gray, 2004). 
Nesse sentido, a inter-relação do investigador com a realidade que estuda, leva a 
uma construção da teoria de modo indutivo, partindo da análise dos dados recolhidos à 
medida que os dados empíricos vão surgindo, levando a conceções prévias. Este 
processo é oposto na investigação quantitativa, na medida em que, a teoria surge depois 
dos factos e somente e partir da análise dos dados e da observação dos indivíduos 
(Gray, 2004) 
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Estrutura da dissertação  
 
Como foi mencionado anteriormente, este estudo divide-se em duas partes, uma 
referente ao levantamento bibliográfico teórico de metodologias e técnicas e à pesquisa 
do estado de arte relativa a empresas concorrentes nesta área. Outra, diz respeito ao 
desenvolvimento da investigação empírica, ou seja, à aplicação de uma abordagem 
metodológica em vários cenários e à recolha, análise e apresentação de resultados.  
Em primeiro lugar é apresentada a introdução, constituída pela caracterização do 
problema de investigação, apresentação das finalidades e objetivos, do desafio projetual 
proposto, do modelo de análise e algumas considerações metodológicas sobre o tipo de 
estudo (investigação - ação).  
De seguida, a parte I está organizada em dois capítulos.  
O primeiro capítulo é composto pelo enquadramento teórico, onde é abordada a 
epistemologia e a teoria de suporte ao UCD, definições de usabilidade e user experience, 
interaction design. Para além disso, neste capítulo são apresentadas e caracterizadas 
metodologias de desenvolvimento centradas no utilizador nomeadamente, (Contextual 
Design, Cooperative or Participatory Design, Design Thinking, Service Design Thinking e 
User Research) e são também descritos diversos métodos e técnicas de UCD. Por fim, 
ainda no capítulo um, é feito um levantamento de estado de arte, com alguns produtos 
existentes na Altice Labs, com a definição e caracterização do Service Fulfillment, 
algumas características para benchmarking e a identificação de empresas concorrentes. 
No segundo capítulo, é apresentado um mapa com uma proposta metodológica que 
constitui o fluxo processual dos métodos e técnicas referidas no enquadramento teórico.  
Já a parte II é constituída por cinco capítulos. 
O capítulo três diz respeito à contextualização, onde é apresentada a empresa, é 
enunciado o exercício projetual e é exposta a seleção dos métodos e técnicas da 
investigação. Aqui são também descritas as técnicas e instrumentos de recolha de dados.  
De seguida, os capítulos quatro, cinco, seis e sete são dedicados aos vários 
contextos de aplicação da abordagem metodológica e dos métodos e técnicas 
selecionados. Todos os capítulos referidos acima estão estruturados da mesma forma. 
No início é feita uma explicação do contexto, a seguir é descrita a seleção e 
caracterização da amostra, depois é indicado qual o planeamento e o procedimento 
adotado. São apresentados e analisados os resultados e, por fim, é feita uma reflexão 
sobre as consequências e contributos de cada processo / técnica. O capítulo quatro faz 
referência ao produto Service Fulfillment e às técnicas aplicadas com os colaboradores 
internos (os stakeholders do produto) dentro da Altice Labs. O capítulo cinco aborda a 
visita aos call centers no Porto e em Santo Tirso no âmbito do desenvolvimento de um 
chatbot Altice/MEO. O capítulo seis diz respeito à observação do produto Netwin com um 
utilizador final no edifício MEO Coimbra. O sétimo e último capítulo, descreve a formação 
de UX e Design Thinking em formato workshop para a comunidade Agile Connect no 
Parque da Ciência e Inovação em Ílhavo.  
Por fim, são apresentadas as conclusões, indicando algumas limitações do 
estudo, perspetivas de trabalho futuro e uma área dedicada a uma reflexão pessoal sobre 
todo o trabalho desenvolvido, bem como a relação universidade - empresa e o contexto 
empresarial em que esta investigação se insere.  
De salientar que, para melhor entendimento e coerência da presente dissertação 
os acrónimos são apresentados a primeira vez por extenso [ex. NA (Network Activator)]. 
Os estrangeirismos (ex. feedback) encontram-se em itálico, mas as restantes palavras 
em inglês, nomeadamente nomes de produtos e técnicas (ex. Service Fulfillment), para 
não descontextualizar o significado, são identificados sem formatação especial. Por 
último, algumas notas de rodapé utilizadas são consideradas referências de apoio e não 
referência documental.  
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PARTE I - LEVANTAMENTO BIBLIOGRÁFICO TEÓRICO 
 
Capítulo 1 - Enquadramento teórico  
 
1.1 Epistemologia e teoria de suporte ao UCD 
 
“A theory has been defined as: 
A set of interrelated constructs (concepts), definitions, and propositions that present a systematic 
view of phenomena by specifying relations among variables, with the purpose of explaining and 
predicting phenomena. (Kerlinger, 1986:9)” (apud Gray, 2004, p.5) 
 
 
Um processo de pesquisa, normalmente tem por base perspetivas teóricas. No 
entanto, atualmente ainda se debate sobre a natureza e o significado de algumas 
perspetivas filosóficas. Quando se inicia um estudo, compreender a natureza das teorias 
e o seu significado, para as metodologias de pesquisa, pode não ser uma tarefa simples, 
nem óbvia. A metodologia que adotarmos irá influenciar a escolha posterior de métodos e 
técnicas (Coutinho, 2014; Gray, 2004). 
Por outro lado, as metodologias são também influenciadas por perspetivas 
teóricas, adotadas pelo investigador, pois existe uma inter-relação entre a posição 
teórica, a metodologia, os métodos e a visão do investigador sobre a epistemologia. A 
epistemologia para além de tentar perceber o que significa o saber, fornece um 
fundamento filosófico para determinar quais os conhecimentos mais adequados para 
cada investigação (Gray, 2004). 
Gray (2004), faz referência a três posições epistemológicas: objetivismo, 
construtivismo e subjetivismo.  
Se por um lado, a epistemologia objetiva defende que a realidade é independente 
da consciência, pois a pesquisa debruça-se sobre a descoberta de uma verdade objetiva. 
Por outro, a perspetiva construtivista rejeita essa visão de conhecimento humano e 
sustenta que a verdade é criada pelas interações do sujeito com o mundo ao seu redor. 
São os próprios sujeitos que constroem o seu significado. 
Já a epistemologia subjetivista, defende que o significado não remete apenas para 
interação do sujeito com o mundo exterior, mas é imposto ao objeto pelo próprio sujeito. 
Para cada uma das epistemologias existe uma perspetiva teórica associada. O 
objetivismo está ligado ao positivismo, o construtivismo relaciona-se com o 
interpretativismo  e, por fim, o subjetivismo apoia a perspetiva do pós-modernismo (Gray, 
2004). 
Dentro das perspetivas teóricas, Gray (2004) enumera sete: positivismo, 
interpretativismo, interacionismo simbólico, fenomenologia, inquérito crítico, feminismo e 
pós-modernismo. A fenomenologia é uma perspetiva oposta ao posivitismo. Defende que 
a realidade social deve ser fundamentada nas experiências das pessoas para que seja 
possível construir novos significados, mais completos e renovados (Gray, 2004). 
Assim, a fenomenologia torna-se uma exploração, ao considerar a experiência 
pessoal, os entendimentos culturais e não apenas as interpretações dos investigadores. 
Esta perspetiva, enquadra-se na abordagem indutiva e qualitativa (Gray, 2004).  
De acordo com o que é ditado por Carla Coutinho (2014), a perspetiva qualitativa 
surge na sequência de críticas ao positivismo, quando se recusa a possibilidade do 
comportamento humano se reger por leis. Os principais representantes do movimento 
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anti-positivista em ciências sociais e humanas, estão representados por teorias como a 
fenomenologia, o interacionismo simbólico, entre outras (Coutinho, 2014, p.25). 
A abordagem qualitativa, tem como objetivo melhorar a prática individual, 
contribuindo para a compreensão de situações concretas e, por isso, as investigações 
tornam-se de índole prática (Coutinho, 2014, p.27).  
Desta forma, na fenomenologia o mundo é socialmente construído e subjetivo, 
ligando-se, por isso, ao pós-modernismo. A ciência conduz-se pelos interesses humanos, 
foca-se em significados e em perceber o que está a acontecer, construindo teorias e 
modelos a partir dos dados recolhidos e, por isso, centra-se numa abordagem indutiva. 
Utiliza vários métodos, a fim de conseguir diferentes visões de um fenómeno e preocupa-
se em recorrer a pequenas amostras, a pesquisas profundas ao longo do tempo e, por 
isso, usa métodos qualitativos (Gray, 2004).  
Assim, a abordagem indutiva aqui implícita, não pretende comprovar ou falsificar 
uma teoria, mas procura estabelecer padrões, significados, consistências, tentando 
perceber a lógica interna do sujeito (Coutinho, 2014; Gray, 2004).  
Ao nível dos métodos utilizados na pesquisa, a fenomenologia faz uso quase 
exclusivamente de entrevistas para compreender a experiência humana. Diferencia-se da 
etnografia, pois esta preocupa-se mais com o estudo da cultura e utiliza principalmente a 
observação para recolha de dados. Na fenomenologia, o número de participantes pode 
variar entre os cinco e os quinze, enquanto que na etnografia o ideal será recolher o 
máximo de informação possível (Gray, 2004).  
Outra perspetiva teórica que enfatiza a subjetividade é o pós-modernismo. O pós-
modernismo, é considerado um marco de mudanças culturais que se expandiu nas 
sociedades ocidentais contemporâneas (Featherstone, 1995). Surge no final do século 
vinte, com o aparecimento das ciências humanas e é um movimento que tem uma 
posição filosófica e histórica oposta ao modernismo, que defende essencialmente o 
individualismo, a ciência e a experiência da razão (Hicks, 2011). 
Por outro lado, do ponto de vista epistemológico, ao rejeitar a premissa de uma 
realidade como uma existência independente, o pós-modernismo nega a razão como 
meio de adquirir conhecimento (Hicks, 2011).  
O positivismo defende a multiplicidade, a fragmentação, o antirealismo, o 
coletivismo, o igualitarismo, a construção social e o subjetivismo sociolinguístico (Gray, 
2004; Hicks, 2011).  
Ao contrário de posições filosóficas que entendiam a fragmentação como uma 
ameaça à comunicação, o pós-modernismo vê a fragmentação como uma oportunidade 
de escolha (Gray, 2004; Hicks, 2011).  
Em termos de pesquisa, o pós-modernismo centra-se na desconstrução de textos 
e na sua interpretação para a obtenção de significados. Preocupa-se em perceber 
práticas sociais e não julgamentos objetivos e independentes (Gray, 2004).  
Desta forma, a filosofia e teoria pós-moderna relaciona-se, em certa parte, com a 
metodologia user centered design, que se preocupa com o utilizador e com a sua 
participação no processo de design. Esta metodologia defende que a interação tem uma 
relação entre o sistema e o contexto. Por esse motivo, os modelos centrados no utilizador 
estabelecem a relação entre o utilizador e o contexto. Também o pós-modernismo 
enfatiza a construção contextual do significado e de múltiplas perspetivas. Defende que o 
conhecimento é construído por pessoas e, por isso, a verdade é fundamentada na vida 
quotidiana, através das relações sociais. Pensar é um ato interpretativo (Gray, 2004; 
Kujala, 2003; Simões, 2011). 
O pós-modernismo trabalha com a singularidade do indivíduo. Dá voz ao indivíduo 
enquanto ser humano, assim como a abordagem UCD que envolve o utilizador no 
processo de desenvolvimento, preocupando-se em perceber as suas necessidades e 
expectativas em relação a um determinado produto ou serviço (Gray, 2004; Kujala, 2003; 
Simões, 2011). 
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Este movimento pós-modernista surge também com a disseminação dos meios de 
comunicação e da informática. É influenciado pelo universo digital e virtual. Embora 
sendo um processo em desenvolvimento, caracterizado pelas inovações tecnológicas, 
está diretamente relacionado com a individualização, a liberdade de expressão e a 
facilidade de comunicação. Ligado à era da globalização e à troca de bens imateriais, 
pela informação e serviços.4 
A escolha de perspetiva epistemológica é fundamental para ajudar em questões 
de pesquisa, de design e conhecer quais as filosofias ou teorias existentes, pois ajuda o 
investigador a reconhecer o que funcionará melhor na sua investigação, tendo em conta 
os objetivos do seu projeto (Gray, 2004).  
No entanto, optar por uma teoria e escolha metodológica deve refletir o problema 
ou a causa que o investigador tem em mãos. Mais importante do que a escolha de um 
método, uma técnica ou mesmo uma teoria, é conseguir desenvolver uma investigação 
com base numa estratégia flexível, que se adapte ao longo da pesquisa e do 
desenvolvimento do projeto (Coutinho, 2014).  
 
1.2 Definições Usabilidade e User Experience 
Com o surgimento e a evolução das novas tecnologias, dos dispositivos digitais, 
nomeadamente os computadores, tornou-se imprescindível criar interfaces intuitivas, 
instruindo os utilizadores para a utilização destas tecnologias (Dourado, 2014; Karray et 
al., 2008). 
A ICH prevê a construção de sistemas que vão ao encontro das necessidades 
humanas sem descurar as tecnológicas. Com rápido crescimento da literacia digital, é 
cada vez mais necessário encontrar e aplicar métodos que tornem os indivíduos dotados 
de capacidades para compreender esta evolução e, por isso, é importante que as 
interfaces sejam fáceis de utilizar para que os utilizadores se consigam adaptar 
rapidamente (Dourado, 2014; Karray et al., 2008). 
 
O que é a usabilidade ?  
 
O termo usabilidade surge no início da década de 80 em substituição da 
expressão “user friendly” e, ainda hoje, existem muitas abordagens diferentes e variadas 
definições para este conceito, dependendo dos autores. No entanto, a palavra 
usabilidade emerge da necessidade de tornar este conceito menos subjetivo e ambíguo 
(Bevan, 1991). 
Bevan, Kirakowski e Maissel, em “What is Usability?” (1991), defendem três tipos 
de usabilidade principais: 
 Usabilidade orientada ao produto, focada na ergonomia física do mesmo; 
 Usabilidade orientada ao utilizador, que é medida através do esforço que um 
utilizador tem de fazer para alcançar determinado fim / objetivo; 
 Usabilidade orientada à execução ou desempenho, que corresponde à forma 
como o utilizador interage com o produto, ou seja, se é fácil de usar e se a sua 
integração é viável no mundo real (Bevan, 1991; Dourado, 2014). 
 
Definições de usabilidade segundo diversos autores 
 
Jakob Nielsen é um dos autores com mais relevância quando se aborda a área de 
usabilidade. É intitulado pelo New York Times como “O Guru da Usabilidade na 
Web”(Ribeiro, 2012). 
                                                          
4
 https://www.infoescola.com/movimentos-artisticos/pos-modernismo/ 
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Nielsen (2012) defende que usabilidade é um atributo de qualidade que avalia a 
facilidade de utilização de uma interface pelo utilizador. Usabilidade refere-se também 
aos métodos usados durante o processo de design que têm como objetivo melhorar a 
facilidade de utilização de um produto (Nielsen, 2012). 
De acordo com o autor, a usabilidade compõe-se por cinco componentes ou 
atributos qualitativos: 
1. Capacidade de aprendizagem: O grau de facilidade que os utilizadores têm ao 
executar tarefas básicas da primeira vez em que se deparam com a interface. 
Quanto mais rápida for a capacidade de aprendizagem, maior será a satisfação do 
utilizador ao interagir com um produto, objeto ou serviço. Segundo Nielsen, este é 
o atributo mais importante da usabilidade, uma vez que, esta será a primeira 
experiência do utilizador com o sistema e, por isso, quanto mais fácil for de 
utilizar, maior probabilidade terá de ser usado mais vezes (Nielsen, 1993, 2012; 
Ribeiro, 2012).  
2. Eficiência na utilização: Perceber qual o grau de eficiência na utilização de um 
produto. Depois de ter aprendido a usar a interface, perceber com que rapidez  e 
sucesso consegue o utilizador, realizar as suas tarefas e atingir os seus objetivos 
na interação com o produto (Nielsen, 1993, 2012; Ribeiro, 2012).  
3. Capacidade de memorização: Após um período de inatividade no uso de um 
produto, com que facilidade consegue o utilizador voltar a interagir com o mesmo? 
Quanto menos complexa for a interface, mais fácil será para o utilizador voltar a 
interagir com esta, sem necessidade de reaprender a utilizar (Nielsen, 1993, 2012; 
Ribeiro, 2012).  
4. Fiabilidade da utilização: Quantos erros cometem os utilizadores, qual a sua 
gravidade e com que facilidade conseguem recuperar desses erros? Este é um 
dos fatores mais importantes que estabelece o grau de confiança que o utilizador 
tem em relação ao sistema (Nielsen, 1993, 2012; Ribeiro, 2012).  
5. Satisfação do utilizador: Quão agradável é a utilização da interface e o seu 
design? Qual o grau de satisfação do utilizador na interação com a interface / 
produto? Apesar de ser uma característica subjetiva, pois depende da opinião de 
cada pessoa, quanto mais prazer e satisfação uma interface proporcionar ao 
utilizador, maior será a probabilidade de ser considerada uma interface de 
sucesso e bem conseguida (Nielsen, 1993, 2012; Ribeiro, 2012).  
 
Nielsen (2012) quando fala acerca de usabilidade, refere também outro fator muito 
importante - a qualidade de uso. Defende que, para um sistema ser bem sucedido, é 
necessário que seja útil e usável ao mesmo tempo, pois deve fornecer aos utilizadores as 
ferramentas e funcionalidades necessárias para que estes consigam cumprir os seus 
objetivos rapidamente, de forma eficiente e intuitiva (Nielsen, 2012; Ribeiro, 2012). 
A definição oficial de usabilidade da norma ISO 9241-11 (1998) indica: até que 
ponto um produto pode ser usado por utilizadores específicos para alcançar 
determinadas metas e objetivos com efetividade, eficiência e satisfação num contexto 
específico de uso (ISO 9241-11, 1998). 
A usabilidade faz parte do termo mais amplo experiência do utilizador (UX) e tem 
como objetivo medir a facilidade de uso ou acesso a um determinado produto ou site. 
Verificar se um produto é ou não utilizável no contexto do utilizador é uma das 
características  determinantes do nível de usabilidade de um produto ou sistema. Para 
isso, uma interface utilizável, deve ser simples para que o utilizador se consiga 
familiarizar com a mesma, num primeiro momento. Deve ser fácil, para que o utilizador 
consiga alcançar os seus objetivos através do seu uso e deve ainda ser simples de 
relembrar (IDF, n.d.) 
Também Shneiderman (1998), um autor citado nesta área, apenas difere de 
Donald Norman na semântica, identificando cinco fatores humanos, em vez de atributos, 
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para a avaliação dos objetivos: velocidade de performance, retenção ao longo do tempo, 
tempo de aprendizagem, rácio de erros pelos utilizadores e satisfação subjetiva (Ribeiro, 
2012, p.24; Shneiderman & Ben, 1998). 
Já o termo engenharia da usabilidade refere-se à  aplicação disciplinada de 
práticas de usabilidade para avaliar as necessidades e capacidades dos utilizadores, 
tendo em conta requisitos, processos de negócios e práticas de uma determinada 
organização ou empresa. É um termo mais abrangente que envolve habilidades 
interpessoais e comerciais, a fim de integrar práticas e objetivos de usabilidade em 
processos de desenvolvimento e no marketing, garantindo a qualidade dos produtos e 
das organizações (Usability Professionals Association, 2010).  
 
Outros autores como Dix, Finlay, Abowd, & Beable (2004), apresentam três 
atributos principais para a definição da usabilidade: capacidade de aprendizagem, 
flexibilidade e robustez, expandindo-os a outros atributos que também são 
influenciadores (Ribeiro, 2012, p.24).5 
 
Princípios da Usabilidade por (Dix, Finlay, Abowd, & Beable, 2004) 
 
A usabilidade é gerida por regras e princípios que a suportam. Dix, Abowd, Beale, 
e Finlay (2004) apresentam alguns princípios divididos por três grupos. 
 
1. Learnability (capacidade de aprendizagem): preocupa-se com a facilidade da 
utilização de um novo sistema por parte do utilizador. Este é o primeiro grupo definido por 
(Dix et al., 2004) que contém outros princípios: 
a. Predictability (previsibilidade): um produto deve ser simples para que o 
utilizador o consiga facilmente entender, baseando-se em interações passadas ou 
padrões que teve anteriormente com outros produtos; 
b. Synthetisizability (sintetização): refere-se à capacidade dos utilizadores em 
saberem quais as consequências para determinadas ações aquando da interação com o 
produto. Para tal, o utilizador precisa de ser bem informado pelo sistema; 
c. Familiarity (familiaridade): foca-se em perceber se o conhecimento prévio do 
utilizador face ao produto, pode ser utilizado quando interage com um novo sistema; 
d. Generalizability (generalização): permite que o utilizador consiga aumentar o 
seu conhecimento em diversas interações com vários produtos; 
e. Consistency (consistência): um dos principais princípios que se deve ter em 
conta no design de interfaces, pois estas devem ser consistentes para uma melhor 
utilização por parte dos utilizadores. 
 
2. Flexibility (flexibilidade): relaciona-se com a forma, através da qual, informações 
podem ser trocadas no sistema ou produto: 
a. Dialog initiative (iniciativa de diálogo): system pre-emptive (quando o diálogo 
inicia com o sistema e deve ser o utilizador a responder) ou user pre-emptive (quando o 
diálogo inicia somente com o utilizador); 
b. Multi-threading (múltiplas linhas de pensamento): quando são permitidas 
várias interações por parte do utilizador ao mesmo tempo, ou seja, a realização de várias 
tarefas; 
c. Task migrability (migração de tarefas): quando o utilizador tem a posse do 
controlo da execução das suas tarefas, com a possibilidade de alterar este controlo entre 
o utilizador e o sistema;  
d. Substitutivity (substituibilidade): permitir que valores de input e output 
equivalentes possam ser substituídos um pelo outro, dando mais escolha ao utilizador; 
                                                          
5
 Ribeiro (2012) faz uma análise mais aprofunda de cada um destes atributos 
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e. Customizability (customização): capacidade dada ao utilizador para modificar / 
personalizar a interface, designado sistema adaptativo; 
 
3. Robustness (robustez): relaciona-se com a interação do utilizador com o sistema, 
com o intuito de alcançar determinados objetivos; 
a. Observability (observação): capacidade que o utilizador tem de avaliar o estado 
do sistema, quando o observa;  
b. Recoverability (recuperação): capacidade que o utilizador tem de corrigir os 
erros que criou, por exemplo ao refazer as suas ações; 
c. Responsiveness (tempo de resposta): tempo de resposta para a comunicação 
entre o utilizador e o sistema. Este deve ser curto para uma utilização eficente do 
produto.; 
d. Task conformance (tarefa): corresponde ao modo como as tarefas realizadas 
pelo utilizador são suportadas pelo sistema.  
 
 
Princípios e objetivos da usabilidade por (Rubin & Chisnell, 2008) 
 
Para se desenhar um produto que seja útil, é necessário um processo estruturado 
e sistemático, que tenha em consideração objetivos específicos. Segundo Rubin & 
Chisnell (2008), para que um produto seja útil devemos ter em conta as seguintes 
características: utilidade, eficiência, eficácia, satisfação e acessibilidade (Rubin & 
Chisnell, 2008). 
 
A usabilidade, segundo Preece (2002) centra-se sobretudo nos seguintes 
objetivos: 
Efetividade (uso efetivo) - está relacionado com o objetivo da utilização de um 
determinado sistema e com o seu bom funcionamento, permitindo que os utilizadores 
realizem as suas tarefas de forma eficiente (IDF, 2015; Preece et al., 2002); 
Eficiência (eficiente) - relaciona-se com a forma como um sistema ajuda o 
utilizador na execução das suas tarefas, simplificando o seu trabalho e permitindo que 
consiga atingir os seus objetivos de forma simples e rápida (IDF, 2015; Preece et al., 
2002); 
Segurança (seguro de usar) - preocupa-se em proteger o utilizador de situações 
indesejáveis e arriscadas, evitando certos perigos e erros na realização das suas tarefas 
(IDF, 2015; Preece et al., 2002);  
Utilidade (ter utilidade) - refere-se às funcionalidades que o sistema oferece para 
que o utilizador consiga executar as suas tarefas com exatidão, uma vez que, quanto 
mais útil for o sistema, maior a probabilidade de o utilizador o usar mais vezes (IDF, 
2015; Preece et al., 2002);  
Capacidade de aprendizagem (fácil de aprender) - refere-se à facilidade que o 
utilizador sente ao aprender a utilizar um sistema. Este deve prever uma rápida 
aprendizagem por parte do utilizador, para que consiga realizar as suas tarefas sem 
muito esforço no seu dia a dia. Por isso, é importante perceber quanto tempo é que o 
utilizador está interessado em dispensar para aprender a utilizar o sistema (IDF, 2015; 
Preece et al., 2002);  
Memorável (fácil de lembrar como se utiliza) - refere-se à capacidade de nos 
conseguirmos lembrar de como se utiliza um sistema depois de o ter aprendido. Esta é 
uma característica fundamental em sistemas interativos usados com pouca frequência, 
pois os utilizadores devem conseguir lembrar-se de como se utiliza o sistema mesmo 
depois de algum tempo sem interagir com este, conseguindo realizar as suas tarefas sem 
dificuldade. Para isso, os utilizadores devem ser ajudados para que se lembrem de como 
se realizam essas tarefas, de forma simples e intuitiva (IDF, 2015; Preece et al., 2002). 
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Por outro lado, com o surgimento das novas tecnologias, como a computação 
móvel, e com a diversidade de áreas onde estas podem ser aplicadas, surgem também 
novas preocupações ligadas à eficiência e à produtividade. Nesse sentido, é importante 
fornecer uma boa experiência ao utilizador e, por isso, o design de interação tem vindo a 
preocupar-se cada vez mais, com a construção de sistemas que sejam: satisfatórios, 
agradáveis, divertidos, úteis, motivadores, esteticamente agradáveis, criativos, 
recompensadores e que produzam uma sensação de preenchimento emocional (Cooper, 
Reimann, & Cronin, 2007; Preece et al., 2002). 
Deste modo, desenvolver um produto interativo que possua todas as 
características referidas anteriormente, significa que existe uma preocupação com a 
experiência do utilizador e, por isso, é importante perceber como é que o utilizador se 
sente ao interagir com o produto ou sistema (Norman, 2013; Preece et al., 2002). 
 
Figura 6 - Os objetivos da usabilidade da experiência do utilizador, essenciais no design de interação 
Fonte - (Preece et al., 2002, p.19) 
 
Assim, compreender os utilizadores e a própria tecnologia são aspetos cruciais no 
design de interação, pois este entendimento de antecipar o modo como alguém irá 
interagir com o sistema pode, por exemplo, ajudar a resolver eventuais problemas com 
antecedência (Saffer, 2009). 
 
 
O que é User eXperience? 
 
Assim como a usabilidade, também o termo user experience tem várias 
definições. O website ALL ABOUT UX - Information for user experience professionals 6, 
apresenta algumas dessas definições segundo os respetivos autores: 
Segundo Jakob Nielsen e Donal Norman (2016), user experience refere-se a 
todos os aspetos da interação do utilizador final com uma empresa, com os seus serviços 
e produtos. Em primeiro lugar, é preciso perceber quais as necessidades do utilizador e, 
em seguida, os produtos criados devem ser simples para promover a sua satisfação. A 
experiência do utilizador é mais do que oferecer apenas aquilo que ele diz querer. Para 
uma experiência de alta qualidade, as várias disciplinas que compõem o produto devem 
estar integradas, nomeadamente, o design gráfico e industrial, o design da interface, o 
marketing e a engenharia (Norman & Nielsen, 2016).   
                                                          
6
 http://www.allaboutux.org/ux-definitions  
 
 
 
Mestrado Comunicação Multimédia | DeCA | Universidade de Aveiro  
20 
 
O website Usability glossary7 afirma que o design da experiência do utilizador 
pode ser considerado uma disciplina que se foca em todos os elementos que compõe a 
interface e na forma como o utilizador a perceciona. Destes elementos fazem parte, o 
design visual, o layout, a interação, o texto, a marca e também o som. Assim a 
experiência do utilizador pretende coordenar todos estes elementos para que utilizador 
consiga ter a melhor interação possível com o produto, serviço ou empresa (Usability 
Professionals Association, 2010).  
 
Alben (1996) defende que a experiência do utilizador se relaciona com todos os 
aspetos de como as pessoas utilizam um determinado produto interativo. A perceção que 
têm do produto, a forma como entendem que este funciona, como se sentem ao usá-lo, 
como é que o produto assegura as suas necessidades e como é que se encaixa no 
contexto de utilização do mesmo.8 
Para Shedroff, significa a experiência geral ou específica que um cliente, utilizador ou 
um membro do público tem com um serviço, produto ou evento. Refere também que ao 
nível da usabilidade, esta experiência se relaciona com a facilidade de uso de um 
determinado produto. Contudo, é preciso que, para além de funcionar, exista uma 
compreensão total, através de todos os sentidos do produto.8 
 
Segundo o testemunho de Marc Hassenzahl (2013), User eXperience é uma área 
de estudo que se foca no utilizador e no seu contexto de interação com um determinado 
produto. A experiência preocupa-se com a psicologia e com as emoções do utilizador. 
Distingue duas formas de ver a experiência. Uma, centra-se mais com a experiência num 
determinado momento, com o que se faz, o que se sente e pensa nesse momento em 
particular. Outra, foca-se na experiência como uma estória ou narrativa que varia de 
utilizador para utilizador. Essas estórias devem ser transportadas e incorporadas nos 
produtos concebidos (Hassenzahl, 2010, 2013). 
Marc Hassenzahl (2013) faz referência ao exemplo do iphone, afirmando que a 
importância deve ser dada à experiência que o produto transmite (que no caso do iphone 
está relacionada com as aplicações que este oferece e que permitem criar novas 
oportunidades), e não na experiência de utilização do produto em si (que é apenas uma 
infraestrutura física). Em contraste, refere que uma boa experiência de utilizador é o 
exemplo do candeeiro “wake up light” da Philips, que fornece ao utilizador uma 
experiência completa, prazerosa, que o satisfaça. Com este candeeiro, é possível ver a 
história através do produto, e apesar de, na opinião do autor, não ter um design 
esteticamente muito bem conseguido, o que importa é a experiência que o objeto fornece 
ao utilizador (Hassenzahl, 2010, 2013). 
 
Outra definição para UX defende que esta é uma abordagem  para o 
desenvolvimento de produtos que deve ter em conta o feedback do utilizador ao longo de 
todo o processo. Por esse motivo, o design deve ser centrado no ser humano, com o 
objetivo de criar produtos que atendam às necessidades dos utilizadores, tendo em vista 
a redução de custos e um alto nível de usabilidade, ou seja, produtos fáceis de usar. Ao 
pensar em UX no ciclo de desenvolvimento de um produto, existem benefícios 
associados, nomeadamente o aumento da produtividade, das receitas e das vendas; a 
redução do tempo de desenvolvimento e dos custos associados; a redução dos custos de 
manutenção e suporte; e ainda uma maior satisfação do cliente ou utilizador (UXPA, 
2013) 
Segundo a norma (ISO 9241-210) UX representa as perceções dos utilizadores 
resultantes da interação e do uso de um determinado produto, serviço ou sistema. Assim, 
                                                          
7
 http://www.usabilitybok.org/  
8
 http://www.allaboutux.org/ux-definitions  
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a usabilidade atinge o utilizador quando este realiza uma tarefa, pois relaciona-se com a 
eficiência do utilizador ao executar uma dada tarefa.9 
 
 
Figura 7 - Sete fatores que influenciam a User Experience 
Fonte - (Soegaard, 2018) 
 
Muitas vezes o conceito de UX é confundido com o termo usabilidade, que se 
baseia na facilidade de utilização de um produto. A UX vem depois da usabilidade, mas 
surge com apoio neste conceito. No entanto, para além da usabilidade de um produto a 
UX têm em vista todas as facetas da experiência do utilizador, com o objetivo de 
conseguir atingir produtos bem-sucedidos no mercado e utilizadores satisfeitos com a 
utilização desses produtos. Assim, a experiência do utilizador é muito importante para 
determinar o sucesso ou o fracasso de um produto e, por isso, deve ter em consideração 
os sete fatores descritos por Peter Morville, um autor de destaque no estudo da 
experiência do utilizador (IDF, 2016). Segundo Peter Morville, um produto deve ser: 
 
1. Useful (Útil) - na medida em que deve ter um propósito e um objetivo para ser 
lançado no mercado. Este é um fator subjetivo a cada utilizador, que lhe deve 
oferecer benefícios, por vezes não práticos, por exemplo, a nível estético (IDF, 
2016); 
 
2. Usable (Usável / Utilizável) -  a usabilidade defende que um utilizador deve ser 
capaz de alcançar os seus objetivos ao interagir com um produto de forma 
eficiente e eficaz. No entanto, um produto pode ter sucesso mesmo não sendo 
utilizável, embora esteja menos propenso a isso. Normalmente a falta de 
usabilidade está associada à primeira versão de um produto (IDF, 2016); 
 
3. Findable (Encontrável) - indica que, na era dos produtos digitais e da 
informação, tanto o produto como o seu conteúdo, devem ser fáceis de encontrar 
para que sejam visíveis ao potencial utilizador (IDF, 2016); 
 
4. Credible (Credível) - refere-se à capacidade de confiança que o utilizador tem no 
produto. Um dos aspetos fundamentais para fornecer uma boa experiência ao 
utilizador (IDF, 2016); 
 
                                                          
9
 http://www.allaboutux.org/ux-definitions 
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5. Desirable (Desejável) - este fator está relacionado com o design da marca, a 
imagem, a estética do produto e a sua identidade. Quanto mais desejável for um 
produto, maior a probabilidade do utilizador querer usá-lo (IDF, 2016); 
 
6. Accessible (Acessível) - preocupa-se em fornecer ao utilizador uma experiência 
completa consoante as suas necessidades. Preocupa-se essencialmente com 
aqueles utilizadores incapacitados, por exemplo, com dificuldade na visão, com 
problemas de aprendizagem, com deficiências, falta de audição, entre outros. 
Apesar de muitas empresas considerarem que ao pensar na acessibilidade no 
design dos seus produtos estão a perder dinheiro, mas por vezes, não têm em 
conta outro tipo de utilizadores, e acabam por influenciar negativamente a 
experiência do utilizador final (IDF, 2016); 
 
7. Valuable (Valioso) - é importante que um produto forneça valor, tanto para o 
negócio que o desenvolve, como para o utilizador que o utiliza ou o compra.  Este 
fator é um dos principais no que diz respeito a decisões de compra de um 
determinado produto (IDF, 2016). 
 
A user experience atinge o indivíduo antes, durante e após a realização de uma 
tarefa. Preocupa-se assim com as respostas emocionais do utilizador quando este 
interage com determinado produto, serviço ou sistema. Tem em conta a perceção do 
utilizador e a sua subjetividade. Segundo algumas correntes teóricas como (Ketola & 
Roto 2009) a UX é defendida como “a usabilidade do ponto de vista do utilizador”. 
Surge com vista a tratar aspetos hedônicos da nossa sociedade atual. No entanto, 
ambas, experiência do utilizador e usabilidade, devem ser empregues e pensadas em 
conjunto quando se trata da conceção e design de um projeto. São ambas essenciais e, 
por isso, não devem ser pensadas de forma distinta e separada (Denvir, 2012). 
 
 
 
Diferença entre User Experience e Customer Experience (experiência do 
cliente) 
A experiência do utilizador relaciona-se especificamente com o produto ou 
serviço, na medida em que, é a experiência da interação de um utilizador ou cliente com 
esse produto. Essa experiência pode ser medida consoante análise de relatórios de 
satisfação, testes de usabilidade, verificação de resultados. Deve-se analisar o tempo 
que o utilizador demora para executar uma determinada tarefa, entre outros fatores. Por 
outro lado, a experiência do cliente é mais abrangente, e refere-se à experiência do 
utilizador ou cliente sempre que este interage com a marca ou empresa. Também pode 
ser medida, por exemplo, através de taxas de recomendação. No fundo, a experiência do 
utilizador faz parte da experiência do cliente, apesar de ser considerada como um 
subconjunto. Ao analisar experiências individuais dos utilizadores com determinado 
produto ou serviço, a nível teórico, a experiência do cliente poderia ser explicada. No 
entanto, como na prática esta realidade muitas vezes não acontece, é preciso ter um 
pensamento mais direcionado quando se pondera em construir e oferecer um serviço ou 
produto (IDF, 2018). 
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1.3 Interaction Design  
“Interaction Design is not a linear design process but is essentially 
iterative…”(Preece, Sharp, & Rogers, 2002, p.6). 
“By interaction design, we mean designing interactive products to support people 
in their everyday and working lives.” (Preece, Sharp, & Rogers, 2002, p.6). 
 
O design da interação é considerado um campo bastante amplo, mas ao mesmo 
tempo, um componente importante do design da experiência do utilizador. Baseia-se na 
interação entre o utilizador e um produto (como aplicações, sites ou produtos de 
software) e preocupa-se com o desenvolvimento de produtos que permitam aos 
utilizadores alcançar os seus objetivos com sucesso (IDF, 2015). 
 Nesse sentido, apesar do design UX estar relacionado com o design de 
interação, deve-se fazer uma distinção entre ambos. O design UX, preocupa-se em 
moldar a experiência do utilizador que ocorre na interação com um determinado produto. 
Contudo, o design UX acaba por ser ainda mais abrangente do que o design de 
interação, na medida em que, envolve a pesquisa do utilizador, perceber quem é o 
público-alvo, perceber porque é que o utilizador usaria o produto, envolve realizar testes, 
por exemplo testes de usabilidade (IDF, 2015).  
Por outro lado, o design de interação, pretende a criação de produtos interativos 
que consigam ajudar as pessoas nas suas vidas profissionais e diárias (Preece et al., 
2002). Centra-se em criar experiências nos utilizadores que aprimorem a forma como as 
pessoas trabalham, interagem e comunicam. Preocupa-se em criar formas para apoiar as 
pessoas nas suas interações e, por isso, diferencia-se da engenharia de software, que 
apenas produz soluções para aplicações que são usadas pelos utilizadores (Preece et 
al., 2002). 
Para o sucesso do design de interação é necessário que várias disciplinas 
estejam envolvidas e interligadas. Perceber como é que as pessoas agem perante uma 
situação, como é que interagem com um produto, como comunicam entre si, como é que 
reagem perante eventos, fez com que, muitas disciplinas, como a sociologia, a psicologia, 
se envolvessem, tornando cada vez mais importante pensar na junção de vários 
profissionais como designers gráficos, artistas, fotógrafos, designers de produto, entre 
muitos outros. Assim, o design de interação pode ser considerado multidisciplinar, pois 
abrange vários campos (Preece et al., 2002). 
Segundo Donald Norman (2013), no design de interação, o foco está em perceber 
como é que as pessoas interagem com a tecnologia. O objetivo do design da interação é 
ajudar as pessoas a compreender como é que determinada coisa deve ser feita, o que 
acontece no momento, e o que aconteceu no passado. Desta forma, o design de 
interação relaciona-se com princípios de outras disciplinas como a psicologia, a arte, o 
design e a emoção e pretende garantir ao utilizador uma experiência agradável, divertida 
e essencialmente positiva (Norman, 2013). 
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Figura 8 - Relacionamento entre disciplinas, práticas de design e campos interdisciplinares relacionados com 
o design de interação 
Fonte -  (Preece, Sharp, & Rogers, 2002, p.8). 
 
 
Princípios do design de interação 
 
Os princípios de design de interação têm em vista incentivar um design de 
produtos que responda às necessidades dos utilizadores e aos seus objetivos, 
fornecendo experiências positivas. Estes princípios funcionam como um conjunto de 
regras e defendem que a tecnologia deve servir a imaginação e a inteligência humana e, 
por isso, é fundamental que as experiências das pessoas sejam estruturadas de acordo 
com as suas capacidades (Cooper, Reimann, Cronin, & Noessel, 2014). 
Os princípios do design de interação devem ser aplicados ao longo do processo 
de design, podem ter vários níveis de granularidade e ter aplicações gerais ou 
específicas (Cooper et al., 2014).  
Segundo Cooper, Reimann, Cronin, & Noessel (2014) os princípios podem dividir-
se em três categorias principais: 
1. Os princípios conceituais – que ajudam na definição estrutural dos produtos 
digitais, nomeadamente ao nível do contexto de uso; 
2. Os princípios comportamentais – que descrevem como deverá ser o 
comportamento de determinado produto, relacionado com contextos específicos; 
3. Os princípios ao nível da interface – que descrevem estratégias de 
organização, navegação e comunicação para a informação disponível (Cooper et 
al., 2014) .  
 
Donald Norman no seu livro “The Design of Everyday Things” também faz 
referência aos princípios da interação. Estes são citados por Preece (2002), no seu livro 
“Interaction Design: Beyond Human-Computer Interaction”, como princípios do design. 
Têm como principal objetivo auxiliar os designers a explicar e a melhorar o seu design, e 
têm como base uma mistura de conhecimento, experiência e teoria (Preece et al., 2002).  
 
Visibility (Visibilidade) – o princípio da visibilidade refere que as funções de um 
sistema devem estar visíveis para que o utilizador consiga perceber facilmente o que 
deve fazer a seguir, ou seja, a sua capacidade de aprendizagem é melhorada quando 
consegue observar quais as opções disponíveis (Norman, 2013; Preece et al., 2002);   
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Assim, é importante que os controlos estejam visíveis ao utilizador, como por 
exemplo, indicadores ou buzinas, para que este consiga perceber o que pode ser feito e 
qual o posicionamento destes controlos. Desta forma, quando as funcionalidades não 
estão visíveis, é mais difícil encontrá-las e saber usá-las. Por isso, é fundamental que o 
utilizador consiga ver quais os comandos ou opções disponíveis para que a usabilidade 
do sistema e a sua capacidade de aprendizagem sejam melhoradas, conseguindo 
realizar todas as suas tarefas com exatidão (Norman, 2013; Preece et al., 2002).  
Feedback - este princípio relaciona-se com o da visibilidade. Significa comunicar 
os resultados de uma ação, fornecendo aos utilizadores uma indicação e confirmação de 
que a sua ação foi realizada com sucesso ou insucesso. A ausência de feedback dificulta 
a realização de ações, por exemplo, imaginemos que queremos atingir um alvo com uma 
bola, mas ao mesmo tempo não conseguimos ver o alvo. Apesar da tarefa ser simples, o 
facto de não recebermos feedback dificulta a nossa ação (Norman, 2013; Preece et al., 
2002); 
Nesse sentido, o feedback é importante e útil, na medida em que, fornece a 
visibilidade necessária para a interação do utilizador, permitindo que este obtenha uma 
resposta sobre a tarefa executada, para que possa prosseguir com a sua atividade.  
Por outro lado, o feedback deve ser imediato, para que o utilizador não perca 
muito tempo à espera de uma resposta. Deve ser informativo, para que forneça as 
indicações certas ao utilizador, economizando tempo e, muitas vezes, recursos (Norman, 
2013; Preece et al., 2002); 
Mapping (Mapeamento) - quase todos os artefactos precisam de algum tipo de 
mapeamento entre os controlos e os efeitos, para que seja simples de perceber quais as 
ações que se podem realizar com determinado artefacto. Por exemplo, quando temos 
uma seta é importante compreender o mapeamento da posição relativa dos seus 
controlos, para que se possa perceber corretamente as direções. Assim, é fundamental 
conceber mapeamentos naturais, claros e explícitos, utilizando controlos de forma 
consistente e coerente. Outro exemplo é o mapeamento de várias luzes no teto de uma 
sala. A utilização de um interruptor permite saber qual a luz específica que os controlos 
iluminam. Desta forma, o mapeamento é um conceito importante no design e no layout, 
pois permite determinar como usar dispositivos e não só (Norman, 2013; Preece et al., 
2002); 
Constraints (Constrangimentos) - este princípio refere-se a formas de restringir 
certo tipo de interações que o utilizador possa ter em determinado momento. Uma das 
maneiras é a desativação de algumas opções no menu de uma interface gráfica, 
permitindo ao utilizador realizar apenas algumas ações. Assim, uma das vantagens da 
utilização deste tipo de constrangimentos é evitar que o utilizador selecione opções 
incorretas e cometa erros. Um exemplo é a utilização de diferentes tipos de 
representações gráficas que podem restringir a pessoa a determinadas interpretações 
(Norman, 2013; Preece et al., 2002). 
De acordo com Norman (1999), os constrangimentos podem ser divididos em três 
categorias: física, lógica e cultural: 
Constrangimentos físicos: relacionam-se com a forma como os objetos físicos 
restringem o movimento das coisas. Tanto podem ser objetos reais ou virtuais. Por 
exemplo, a forma como um disco externo é colocado numa unidade de disco é 
fisicamente limitada para que apenas possa ser inserido de uma única maneira (Norman, 
1999; Preece et al., 2002); 
Constrangimentos lógicos: estão relacionadas com a forma como as pessoas 
percecionam o mundo. Ao mesmo tempo, dependem do senso comum e do raciocínio 
que as pessoas têm das suas ações e posteriores consequências. Este tipo de 
constrangimentos orienta o utilizador, na medida em que, tornam as suas ações e 
resultados óbvios, permitindo que as pessoas deduzam logicamente o que irá acontecer. 
Assim, estas restrições são fundamentais para que, através de um modelo de design 
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visual, o utilizador consiga deduzir logicamente quais as ações necessárias num 
determinado momento. Por exemplo, ao fazer scroll de uma página num computador e ao 
observar a direção e o resto da página, aplica-se um constrangimento lógico (Norman, 
1999; Preece et al., 2002). 
Constrangimentos culturais: dependem do que foi aprendido anteriormente, ou 
seja, das convenções formalizadas. Referem-se a um conjunto de padrões 
compartilhados por um grupo cultural, que estão relacionados com os valores e costumes 
aprendidos. Estes costumes, ao serem compreendidos por um grupo cultural, tornam as 
convenções universalmente aceites e servem de auxílio nas interações do dia a dia. Por 
exemplo, a utilização de janelas para apresentar informações ou os ícones no ambiente 
de trabalho, são operações universalmente conhecidas e aceites (Norman, 1999; Preece 
et al., 2002). 
Consistency (Consistência) - este princípio está relacionado com o 
desenvolvimento de interfaces que contenham elementos semelhantes, para que se 
consigam realizar operações e tarefas idênticas. Tem como objetivo, ajudar os 
utilizadores a reconhecer determinados padrões, aplicando-os no seu dia a dia. Serve 
para o utilizador compreender de forma rápida como é que um sistema funciona, de 
maneira a promover uma experiência mais simples, mas ao mesmo tempo satisfatória. 
Uma interface consistente é aquela que segue regras e que permite usar a mesma 
operação para selecionar todos os objetos. Este princípio pode ser mais difícil de 
implementar em interfaces mais complexas, por exemplo, que tenham muitas operações. 
Uma das vantagens do uso de interfaces consistentes é a facilidade com que são 
utilizadas e aprendidas (Norman, 1999; Preece et al., 2002). 
Affordances (Acessos) - o mundo em que vivemos está cheio de objetos, muitos 
deles novos, outros semelhantes aos que já conhecemos. No entanto, é importante 
perceber como é que sabemos interagir com estes objetos. O termo affordance refere-se 
à relação entre um objeto físico e uma pessoa (qualquer agente que interaja com o 
objeto, seja um humano ou, por exemplo, uma máquina). Assim, uma affordance é um 
atributo visual que fornece ao utilizador pistas de como pode manipular esse objeto, ou 
seja, é uma relação entre as propriedades de um objeto e as capacidades do agente, que 
determinam como é que esse objeto poderá ser usado. Nesse sentido, quando um objeto 
possui recursos fortes, é mais simples de perceber como deve ser utilizado e como se 
pode interagir com ele. Deste modo, as affordances ajudam as pessoas a descobrir quais 
possíveis ações sem a necessidade de rótulos ou instruções. A componente de 
sinalização das affordances é designada por Norman de signifiers (significantes). Estes 
determinam onde é que a ação deve ocorrer (Norman, 1999, 2013; Preece et al., 2002). 
 
 
As 5 Dimensões do design de interação 
 
Estas dimensões servem como um modelo que ajuda na compreensão do design 
de interação. As três primeiras permitem a interação e as duas últimas definem a 
interação (IDF, 2015; Siang, 2016).  
1D - As palavras: as palavras utilizadas devem ser claras, simples de entender e 
significativas, de forma a comunicar ao utilizador a informação pretendida (IDF, 2015; 
Siang, 2016); 
2D - Representações visuais: refere-se aos elementos gráficos que fazem parte 
da interface e com os quais o utilizador vai interagir. Ícones, imagens e tipografia, são 
exemplos destes elementos que complementam as palavras para comunicar informações 
específicas. As imagens permitem ao utilizador desfrutar de uma experiência mais 
agradável e prazerosa visualmente (IDF, 2015; Siang, 2016); 
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3D - Objetos físicos ou espaço: esta dimensão diz respeito aos objetos físicos 
usados pelo utilizador para interagir com o produto, por exemplo, um computador com o 
teclado e o rato, um telemóvel, entre outros (IDF, 2015; Siang, 2016). Preocupa-se 
também em perceber o espaço físico onde decorre a interação, por exemplo, se o 
utilizador está em casa, num escritório, na rua, se está sentado ou em pé a interagir com 
o produto, ou seja, qual o seu ambiente de interação. O espaço abrange o contexto da 
interação (IDF, 2015; Siang, 2016); 
4D - Tempo: esta dimensão refere-se à utilização de media com o tempo, ou seja, 
animação, vídeos e som. Por exemplo, o som ou a animação são aspetos fundamentais 
quando se trata de fornecer feedback visual ao utilizador de uma determinada interação. 
Por outro lado, o tempo de interação com um produto é também importante para se 
perceber quanto tempo é que os utilizadores passam nas suas experiências (IDF, 2015; 
Siang, 2016); 
5D - Comportamento: O comportamento relaciona-se com a forma como os 
utilizadores executam as suas tarefas com o produto ou com a forma como o utilizam. 
Define as interações que o utilizador tem com o produto, podendo também indicar 
algumas reações como feedback ou reações emocionais do utilizador perante o produto 
(IDF, 2015; Siang, 2016). Esta quinta dimensão está relacionada diretamente com 
questões de UX, pois abrange o domínio humano e a experiência dos utilizadores, 
permitindo encontrar pontos fortes e fracos nos produtos criados (IDF, 2015; Siang, 
2016). 
 
As metas/ objetivos do design de interação, da usabilidade e da experiência 
do utilizador, segundo Preece (2002) 
 
Segundo Preece (2002), o design de interação está diretamente relacionado com 
as metas ou princípios da usabilidade e com as metas da experiência do utilizador. 
Assim, o objetivo principal do design de interação é compreender as necessidades dos 
utilizadores, concebendo sistemas interativos e interfaces envolventes que consigam 
responder a essas necessidades, permitindo aos utilizadores serem produtivos no seu 
trabalho, considerando o sistema que utilizam desafiador e motivador. Estas são as 
metas de usabilidade e as metas da experiência do utilizador, que devem ser distinguidas 
(Preece et al., 2002).  
Se por um lado, os objetivos da usabilidade se preocupam com critérios 
específicos, como por exemplo, a eficiência, por outro, na experiência do utilizador os 
objetivos passam por perceber a qualidade do uso, por exemplo, se o produto é 
esteticamente agradável e oferece sensações positivas ao utilizador (Preece et al., 2002). 
Nesse sentido, os produtos interativos devem ser projetados combinando os 
objetivos da usabilidade, a facilidade de uso e pensando na experiência do utilizador. Por 
esse motivo, o processo de design de um sistema interativo é composto por várias etapas 
e é também iterativo, nunca estando totalmente completo (Dix et al., 2004; Preece et al., 
2002). Deste modo, por um lado, a usabilidade pretende que os produtos interativos 
sejam fáceis de aprender, eficazes e satisfatórios para o utilizador, otimizando as suas 
interações com o produto para que possam desempenhar as suas atividades de forma 
agradável e eficiente.  
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O processo de Design de Interação 
 
Figura 9 - Processo do Design de Interação 
Fonte: (Dix et al., 2004, p.195) 
 
 
A primeira etapa é perceber os requisitos, aquilo que é necessário e desejado 
pelos utilizadores. Para isso, pode-se recorrer a técnicas de IHC como entrevistas ou 
observações etnográficas (Dix et al., 2004). A etapa seguinte é a análise dos resultados 
das observações e das entrevistas. A técnica Task analysis é uma forma de verificar 
como é que os utilizadores realizam as suas tarefas. Nesta fase, podem ser criados 
cenários de interação, que podem ser usados em conjunto com o método de análise das 
tarefas para representar uma determinada situação (Dix et al., 2004). 
A terceira fase refere-se ao design. Para isso, existem variadas regras e princípios 
que podem ser seguidos. Nesta fase, é importante modelar e descrever a interação. 
Podem, por exemplo, ser utilizadas algumas heurísticas para orientar o desenho da 
navegação (Dix et al., 2004).  
A quarta fase faz parte do processo de iteração e refere-se à prototipagem. Esta é 
uma das técnicas de avaliação possíveis, ou utilizando versões iniciais de sistemas, por 
exemplo com desenhos em papel (prototipagem de baixa-fidelidade) ou com versões 
mais próximas ao produto final, onde o utilizador possa interagir (prototipagem de alta-
fidelidade) (Dix et al., 2004).  
Em suma, o design de interação centra-se na criação de interfaces envolventes e, 
por isso, preocupa-se em compreender como é que os utilizadores e a tecnologia 
comunicam. Ao perceber esta ligação, é possível antecipar como é que o utilizador irá 
interagir com o sistema, permitindo corrigir problemas com antecedência e definir como 
será a interação com a interface. Para tal, é importante considerar os seguintes aspetos: 
fornecer pistas aos utilizadores sobre o seu comportamento antes que as ações sejam 
tomadas; antecipar e minimizar erros; fornecer feedback do sistema, como por exemplo, 
o tempo de resposta; pensar estrategicamente em cada elemento e ainda simplificar a 
capacidade de aprendizagem do sistema (usability.gov, 2014). 
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1.4 Metodologias de Desenvolvimento Centradas no Utilizador 
(UCD)  
Apesar dos avanços nas tecnologias e no processo de design, continuam a existir 
atualmente produtos com problemas a nível da interação, que dificultam a utilização por 
parte dos utilizadores. Em muitas empresas e organizações, o foco continua a ser o 
sistema tecnológico, ou seja, o produto (a máquina), e não o próprio utilizador que o irá 
usar (Rubin & Chisnell, 2008).  
Nesse sentido, é fundamental ter em consideração os utilizadores no processo de 
desenvolvimento de um produto, compreender as suas características, dificuldades e 
necessidades, pois só desta forma é que pode existir uma interação mais consistente e 
agradável para quem interage com o sistema (Preece et al., 1994, 2002; Rubin & 
Chisnell, 2008). 
A importância de compreender com detalhe os utilizadores, como pensam, como 
interagem com os produtos ou serviços, como reagem a determinadas situações, como 
comunicam, e também a crescente necessidade de desenvolver produtos e tecnologias 
para o utilizador comum, ou seja, o utilizador que não é técnico, programador nem 
engenheiro, levou ao surgimento do design de interação (Norman, 2013; Preece et al., 
1994; Simões, 2011). 
Esta é uma das áreas de foco no processo designado HCD (Human-centered 
design). Para além de multidisciplinar, é fundamental incluir os fatores humanos, a 
engenharia, a ergonomia cognitiva e também a preocupação com o desenvolvimento de 
produtos e serviços que correspondam às necessidades dos utilizadores e os permitam 
concretizar os seus objetivos (Norman, 2013; Preece et al., 1994; Simões, 2011). 
Ao desenvolver uma interface devem ser considerados três componentes 
essenciais: a pessoa, o contexto e a sua atividade (Rubin & Chisnell, 2008, p.6-11). 
 
Figura 10 - Três componentes para o desenvolvimento de uma interface 
Fonte - (Rubin & Chisnell, 2008; Simões, 2011, p.31) 
 
Para além das componentes referidas acima é importante considerar alguns 
princípios orientadores. Os produtos ou serviços desenvolvidos devem ser simples e 
intuitivos, ou seja, de fácil aprendizagem e fáceis de utilizar, tal como referido 
anteriormente (Rubin & Chisnell, 2008).  
Desta forma, no mercado da tecnologia da informação, começaram a ser 
utilizadas metodologias UCD (User-Centered Design), colocando em ênfase o utilizador 
no processo de desenvolvimento de um novo produto, serviço ou sistema (Abras, 
Maloney-Krichmar, & Preece, 2013; Kurosu, 2009). 
Esta abordagem diferencia-se de outros métodos tradicionais do design, onde os 
produtos são desenvolvidos apenas a partir das funcionalidades disponíveis e dos 
objetivos de negócio. Essas metodologias clássicas fazem com que o utilizador apenas 
se adapte à interface concebida inicialmente e não se preocupam com a sua satisfação 
na interação com o sistema. Por este motivo, as metodologias centradas no utilizador 
pretendem perceber de que forma é que o utilizador gostaria de utilizar o produto, tendo 
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em conta as suas atitudes, comportamentos e desejos. Assim, ao adotar metodologias 
UCD, ao compreender as necessidades dos utilizadores e ao superar as suas 
expectativas, é empregue um método diferenciador que proporciona novas oportunidades 
de negócio na consolidação de uma empresa e, ao mesmo tempo, utilizadores mais 
satisfeitos com os seus produtos ou serviços, fornecendo-lhes uma boa experiência 
(Abras et al., 2013; Kurosu, 2009).10 
Contudo, para se entender as metodologias centradas no utilizador é preciso 
conhecer o processo HCD e UCD.  
Ao longo dos anos o processo de design tem vindo a melhorar. No entanto, as 
mudanças tecnológicas, os novos métodos de interação, as novas aplicações e 
indústrias, continuam a superar os avanços no design. Assim, para que os princípios de 
um bom design possam ser integrados na prática de uma nova tecnologia ou técnica de 
interação é necessário um processo de constante estudo e experimentação (Norman, 
2013). 
 
Human-Centered Design e User-Centered Design  
 
Os termos HCD e UCD, originalmente criados por Donald Norman, na década de 
1980, tornaram-se amplamente utilizados depois da publicação do seu livro em 1986 em 
coautoria com Stephen Draper, intitulado “User Centered System Design: New 
Perspetives on Human-Computer Interaction” (Abras et al., 2013). 
O design centrado no ser humano, é considerado uma filosofia e uma abordagem 
que se preocupa em compreender as pessoas, as suas necessidades e o comportamento 
humano. Nesse sentido, um bom design precisa de perceber a psicologia e a tecnologia 
para que consiga fornecer uma boa comunicação e garantir que os projetos elaborados 
correspondem às necessidades e capacidades das pessoas (Norman, 2013).  
Desta forma, o design centrado no ser humano, pode ser utilizado em vários 
campos, como por exemplo, as ciências sociológicas e a tecnologia. Permite considerar a 
capacidade humana e desenvolver soluções culturalmente consistentes, informadas por 
humanos. Esta abordagem é mais focada em metodologias e técnicas que permitam 
interagir com as pessoas e compreender os seus significados e desejos.11  
Desta forma o HCD pode ser visto como um processo composto por um conjunto 
de procedimentos que têm em consideração o estudo das necessidades humanas no 
processo de design, independentemente do produto ou serviço projetado (Norman, 
2013). 
Em contraste, existe a designação UCD, o design centrado no utilizador, que é 
uma abordagem mais específica que abrange o papel do utilizador no uso de um produto, 
ao mesmo tempo que se preocupa com a produção de tecnologias interativas ao invés de 
se focar na resolução de problemas sociais (Abras et al., 2013; Kurosu, 2009). 
Assim, o UCD é também uma filosofia e um termo amplo para descrever 
processos de design onde os utilizadores finais devem ser envolvidos no processo de 
desenvolvimento de um produto ou serviço (Abras et al., 2013; Preece et al., 2002). O 
objetivo do UCD, é criar experiências de utilizador envolventes e eficientes, aplicando a 
engenharia da usabilidade, a ergonomia, os fatores humanos, e várias técnicas que 
mantenham o utilizador no centro do processo de design, tendo em consideração as suas 
características e desejos, produzindo sistemas acessíveis e utilizáveis, visando a 
satisfação do utilizador final (Garrett, 2011; Kurosu, 2009; usability.gov, 2014). 
                                                          
10
 http://www.informant.com.br/blog/2013/12/03/user-centric-design-o-que-e-e-por-que-importa/  
11
 https://ipfs.io/ipfs/QmXoypizjW3WknFiJnKLwHCnL72vedxjQkDDP1mXWo6uco/wiki/Human-
centered_design.html 
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Um dos elementos chave da metodologia iterativa UCD é a sua adaptação ao 
utilizador. Nesse sentido, tem em consideração tanto as necessidades, como as 
limitações e o contexto de uso (Kurosu, 2009). 
Apesar do conceito ser simples, envolver o utilizador em cada passo do 
desenvolvimento de um produto, pode ser um processo complexo de aplicar, 
nomeadamente ao nível de consumo de tempo e gastos envolvidos na produção de 
melhores soluções (Garrett, 2011). 
Tanto a abordagem HCD como UCD, para compreender o utilizador, utilizam 
várias técnicas, nomeadamente a observação pois, muitas vezes, as próprias pessoas 
desconhecem as suas reais necessidades e dificuldades. Por esse motivo, o processo 
deve ser iterativo, realizando testes rápidos de ideias, permitindo após cada teste 
modificar a abordagem e aplicar novas técnicas (Norman, 2013). 
Um dos princípios de design segundo Norman (1986), é precisamente o design do 
sistema centrado no utilizador. Deve existir um esforço colaborativo entre várias 
disciplinas e uma preocupação com a natureza da interação, para que o sistema consiga 
servir o utilizador facilmente. Neste processo, devem também ser envolvidos vários 
profissionais, como psicólogos, engenheiros, etnógrafos, especialistas, stakeholders e os 
próprios utilizadores (Norman & Draper, 1986).   
Por outro lado, esta abordagem utiliza uma mistura de métodos de pesquisa ou 
investigação, como por exemplo, as entrevistas e os grupos focais, ou métodos de 
geração de ideias como o brainstorming (Hassenzahl, 2010).  
Os utilizadores são envolvidos em todas as fases de design e avaliação, mas o 
próprio processo de desenvolvimento de um produto em UCD passa por fases distintas. 
Em primeiro lugar, os designers procuram perceber o contexto em que o produto, 
sistema ou serviço pode ser usado. Em segundo, devem ser reunidos e especificados os 
requisitos dos utilizadores. De seguida, ocorre a designada fase de projeto, onde o 
produto deve ser projetado iterativamente. Por fim, a fase de avaliação, onde os 
protótipos podem servir como técnicas de avaliação de cada interação do design. Os 
resultados obtidos desta avaliação permitem analisar o desempenho do projeto, 
verificando se satisfaz todas as necessidades relevantes do utilizador (Kurosu, 2009).12 
Segundo Jeffrey Rubin e Dana Chisnell (2008) existem três princípios 
fundamentais em UCD:  
1. Foco nos utilizadores e nas tarefas, onde é necessária uma recolha de informação 
consistente em todos os níveis, sistemática e com uma estrutura planeada; 
2. A avaliação empírica e os testes de uso do produto, onde é importante o 
desenvolvimento de produtos que permitam uma fácil aprendizagem e utilização. 
Para isso, devem ser elaborados testes recorrendo a técnicas de prototipagem 
com utilizadores reais;  
3. O design iterativo, que se concentra em projetar produtos que possam ser 
facilmente modificados e repetitivamente testados, permitindo repensar o design 
através de testes iniciais de modelos conceituais ou de ideias de design (Rubin & 
Chisnell, 2008).12  
 
Vantagens e Desvantagens em UCD 
 
  A principal vantagem da abordagem UCD está relacionada com o facto do 
envolvimento dos utilizadores em todas as etapas de um produto (desde a conceção até 
à sua avaliação), permitir uma melhor compreensão de fatores psicológicos, 
ergonômicos, organizacionais e sociais que afetam a utilização da tecnologia, ou seja, do 
produto ou serviço desenvolvido. Assim, esta abordagem permite aos designers perceber 
quais as expectativas dos utilizadores em relação a um novo sistema, tendo em vista o 
                                                          
12
 https://www.w3.org/WAI/redesign/ucd  
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desenvolvimento de produtos mais eficazes, eficientes e fáceis de utilizar. Estas 
características, resultam normalmente, numa maior satisfação do utilizador ou cliente e 
numa melhor integração do produto no contexto e no meio ambiente em que este se 
insere (Abras et al., 2013; Preece et al., 2002).  
Em contrapartida, o design centrado no utilizador, pode ser um processo 
demorado, complexo e dispendioso. É necessário dedicar algum tempo, nas fases iniciais 
do projeto a recolher dados sobre os utilizadores, principalmente quando o objetivo é 
perceber o contexto de utilização do produto ou serviço. Este processo requer recursos 
humanos e financeiros, o que em muitas organizações pode ser uma dificuldade. Em 
geral, as equipas de design centradas no utilizador utilizam pessoas e especialistas de 
diferentes disciplinas, a fim de compreender as necessidades dos utilizadores e 
posteriormente informar os programadores, ou a equipa técnica que irá implementar o 
produto. No entanto, é necessário uma boa comunicação entre todas as equipas para 
que se consiga aproveitar o conhecimento e as contribuições de todos de uma melhor 
forma, o que pode exigir bastante tempo de adaptação (Abras et al., 2013; Preece et al., 
2002). 
 
1.4.1 Contextual Design 
 
O Contextual Design (CD) é um processo centrado no utilizador, desenvolvido por 
Hugh Beyer e Karen Holtzblatt (1998). Preocupa-se em descobrir como é que as pessoas 
trabalham e fornece um conjunto de métodos para recolher informação junto dos 
utilizadores e interpretar os dados recolhidos posteriormente de forma estruturada. Foca-
se em perceber as necessidades dos utilizadores para que sejam consideradas no 
processo de desenvolvimento de um produto ou sistema (Preece et al., 2002; Rubin & 
Chisnell, 2008). 
De seguida, os dados recolhidos são usados para criar conceitos de produtos ou 
serviços. Esses conceitos devem ser iterativamente testados e aperfeiçoados com os 
utilizadores (Beyer & Holtzblatt, 2014). 
Beyer e Holtzblatt (1998) recomendam a realização de reuniões dentro das 
equipas envolvidas no projeto, a fim de conseguir obter perspetivas diversas de pessoas 
diferentes, sobre os dados que observaram e recolheram. Nesse sentido, devem ser 
utilizadas equipas multifuncionais para manter os designers focados nos dados 
recolhidos (Preece et al., 2002; Rubin & Chisnell, 2008).  
Embora o Contextual Design tenha como base teorias de várias disciplinas, como 
a psicologia, o design, entre outras, foi projetado para aplicação prática em equipas na 
área do design comercial. Para além de já ser aplicado a uma variedade de indústrias, 
seve para ensinar alguns princípios do design centrados no utilizador a equipas de 
engenharia, e tem sido usado em projetos de aplicações informáticas e serviços de 
informação tecnológica (IT). Foi também utilizado como método de avaliação da 
usabilidade de campo (Beyer & Holtzblatt, 2014).  
 
Processo do Contextual Design 
 
Para recolha de dados no processo CD podem ser aplicadas entrevistas não 
estruturadas ou a observação do utilizador no contexto real de uso. Estas entrevistas 
devem ser contextuais para que o investigador consiga observar o utilizador no seu 
ambiente natural, nomeadamente o seu comportamento, as suas dificuldades, 
necessidades, entre outros. De seguida, os dados recolhidos são interpretados e 
organizados em modelos, para que se consiga desenvolver um protótipo tendo em conta 
tudo o que foi recolhido (Preece et al., 2002). 
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O Contextual Design fornece ainda etapas explícitas do projeto, desde a 
descoberta inicial até a especificação do sistema. Cada uma das etapas reflete uma parte 
do processo de design. Desta forma, a abordagem CD defende que é fundamental 
perceber como utilizar o processo do design, quais os passos críticos ou importantes, e 
quais os que não são prioritários e podem ser omitidos (Rubin & Chisnell, 2008).  
  
Fases / partes do Contextual Design 
 
Este processo divide-se em sete partes distintas: Contextual Inquiry, Work 
Modeling, Consolidation, Work Redesign, User Environment Design, Mockup and Test 
with Customers, and Putting It into Practice (Beyer & Holtzblatt, 1998; Preece et al., 
2002). 
Contextual Inquiry (Inquérito Contextual): a primeira fase passa por perceber o 
cliente ou utilizador, quais as suas necessidades e desejos. Assim, uma abordagem 
centrada no utilizador preocupa-se em perceber quem são os utilizadores e como é que 
eles trabalham no seu dia a dia, como executam as suas tarefas diárias. Para isso, 
podem realizar-se entrevistas individuais, onde o objetivo é conversar com os utilizadores 
no seu ambiente de trabalho. De seguida, existe uma equipa que interpreta a sessão e 
recolha de dados para que depois cada membro possa fornecer a sua própria perspetiva 
(Beyer & Holtzblatt, 1998; Preece et al., 2002).  
Work Modeling (Modelagem de trabalho): compreender o trabalho dos 
utilizadores pode ser uma tarefa bastante complexa e com muitos detalhes. Quando é 
necessário trabalhar com domínios que não são familiares para os investigadores, ou 
quando estão envolvidos vários departamentos de uma organização, o design contextual 
fornece uma forma concreta de representação. Desenhar modelos que representem as 
tarefas realizadas pelos utilizadores, construídos durante as sessões de interpretação. 
Estes modelos permitem uma representação das tarefas de cada entrevistado. Este 
passo pode ser feito representando o trabalho das pessoas em diagramas (Beyer & 
Holtzblatt, 1998; Preece et al., 2002).  
Consolidation (Consolidação): reunir todos os dados recolhidos nas entrevistas 
a clientes individuais e posteriormente construir um diagrama de afinidades. Este 
diagrama reúne os problemas e as perceções de cada cliente. De seguida, devem ser 
cruzados todos os diagramas desenvolvidos, de todos os utilizadores e deve ser 
construído apenas um diagrama geral e hierárquico. Este diagrama único, deve ser 
construído para vários tipos de utilizadores e não apenas para um, mostrando os padrões 
e estrutura de trabalho da população. Deve ainda identificar problemas e oportunidades. 
Ao utilizar o diagrama de afinidade juntamente com os modelos de trabalho consolidados, 
produz-se uma única imagem da população, permitindo à equipa ter um foco no processo 
de design (Beyer & Holtzblatt, 1998; Preece et al., 2002).  
Work Redesign (Redesenho do trabalho): os dados consolidados na fase 
anterior são utilizados para conversações de modo a perceber como é que o trabalho 
pode ser melhorado e qual a tecnologia mais indicada para colocar um novo modelo de 
trabalho em prática. O objetivo é criar uma resposta corporativa para os problemas dos 
clientes, pensando em formas estruturadas de trabalho. É criada uma visão que permite 
focar a conversa e pensar em formas para melhorar a vida das pessoas com tecnologia. 
Esta visão conta uma história de como os clientes realizam o seu trabalho, definindo uma 
direção possível de design, sem todos os detalhes, o que permite que a equipa visualize 
a sua estrutura geral, de modo a assegurar a sua coerência. Para a construção desta 
visão pode-se recorrer à técnica de storyboard (Beyer & Holtzblatt, 1998; Preece et al., 
2002).  
User Environment Design (Design do ambiente do utilizador): se por um lado, 
os storyboards permitem visualizar a coerências das tarefas individuais do cliente, por 
outro, é importante perceber que o novo sistema deve ter uma estrutura adequada. 
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Assim, o novo sistema deve conter as funcionalidades e estrutura apropriados para 
suportar o fluxo natural de trabalho resultante da fase de consolidação. Deste modo, o 
design do ambiente do utilizador representa o plano do novo sistema, ilustrando cada 
parte envolvida e de que forma suporta o trabalho dos utilizadores. Indica qual a função 
disponível para cada parte e como é que o utilizador pode alcançar outras partes do 
sistema (Beyer & Holtzblatt, 1998; Preece et al., 2002).  
Mockup and Test with Customers (Mockup e teste com os clientes): testar as 
ideias com os utilizadores é uma tarefa bastante importante no desenvolvimento de 
qualquer projeto. Construir protótipos de baixa fidelidade permite testar a estrutura do 
sistema e ideias sobre a interface. Assim, utilizar protótipos em papel suporta uma 
iteração contínua do novo sistema, fornecendo aos designers dados para que consigam 
resolver problemas mantendo-se fiel ao utilizador. O objetivo será redesenhar os 
mockups em conjunto com utilizadores e designers, para que consigam perceber com 
mais facilidade quais as tarefas dos utilizadores (Beyer & Holtzblatt, 1998; Preece et al., 
2002).  
Putting into practice (Colocar em prática): nesta fase, pode existir alguma 
resistência por parte da organização em adotar aquilo que foi desenhado. Muitas vezes, é 
necessária uma adaptação às limitações da organização. É importante diferenciar e 
destacar quais as partes mais críticas e as menos necessárias. O principal objetivo é 
conseguir adaptar-se às circunstâncias e aplicar aquilo que foi feito (Beyer & Holtzblatt, 
1998; Preece et al., 2002).  
Desta forma, pode-se afirmar que o Contextual Design promove equipas e 
atividades individuais e fornece um conjunto de técnicas para serem utilizadas no 
processo de design. Por outro lado, defende um conjunto de práticas permitindo que as 
pessoas se juntem ao pensamento do design criativo e produtivo, cooperando no 
desenvolvimento de projetos (Preece et al., 2002). 
 
 
 
Figura 11 - Descrição do processo do Contextual Design 
Fonte: (Karen Holtzblatt & Hugh R. Beyer, n.d.) 
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1.4.2 Cooperative or Participatory Design (Co-Design) 
 
Outra abordagem que envolve os utilizadores no processo de desenvolvimento de 
um projeto é o Cooperative ou Participatory Design (design participativo) (Preece et al., 
2002; Rubin & Chisnell, 2008). Distingue-se do Contextual Design, uma vez que, os 
utilizadores estão envolvidos ativamente no desenvolvimento de um projeto e, por isso, o 
objetivo é a colaboração com a equipa e o co-design na projeção de um novo produto ou 
serviço (Preece et al., 2002). 
Esta abordagem surge na Escandinávia, no ano 1960, pelo facto dos 
trabalhadores desejarem comunicar a complexidade dos seus sistemas de trabalho. 
Assim, em 1970, são criadas leis que possibilitam aos trabalhadores o direito de agir e 
participar em mudanças nos seus ambientes de trabalho, tornando-se mais participativos 
e ativos (Preece et al., 2002; Simões, 2011). 
Esta abordagem é usada no desenvolvimento de sistemas internos e pretende 
envolver utilizadores finais representativos, no processo de desenvolvimento desde a sua 
fase inicial, fazendo uso do conhecimento, das capacidades e das reações dos 
utilizadores (Rubin & Chisnell, 2008).  
No entanto, envolver os utilizadores nas equipas de trabalho e nas decisões de 
design, nem sempre é uma tarefa fácil. Para além de possíveis diferenças culturais, os 
utilizadores podem ficar demasiado próximos da equipa de design, levando a 
enviesamentos e possíveis omissões sobre preocupações ou críticas, para não se 
sobreporem aos colegas (Preece et al., 2002; Rubin & Chisnell, 2008). 
Por outro lado, ao envolver os utilizadores é possível obter um conhecimento mais 
profundo acerca das suas necessidades e do seu contexto. Contudo, é preciso conquistar 
a sua confiança para que tenham uma posição crítica em relação ao produto, não se 
deixando influenciar por aquilo que a organização pretende que eles digam acerca do 
produto (Dix et al., 2004).  
Esta abordagem, preocupa-se essencialmente com os procedimentos e o 
processo adotados no design e não com o aspeto visual final do produto (Simões, 2011). 
Existem várias técnicas que podem ser utilizadas no processo de design para que 
os utilizadores, designers e programadores consigam trabalhar o aspeto do design (Rubin 
& Chisnell, 2008). 
Os mockups são uma técnica que pode fazer uso da experiência do utilizador e do 
seu conhecimento. No entanto, de acordo com Preece (2002), para o design participativo 
foram também desenvolvidas outras técnicas de prototipagem em papel como o PICTIVE 
(Muller, 1991) e o CARD (Tudor, 1993) (Preece et al., 2002). 
Plastic Interface for Collaborative Technology Initiatives 
through Video Exploration (PICTIVE) é uma técnica que utiliza papel, post-its, canetas 
coloridas, cartões e vários objetos concebidos pela equipa de design como por exemplo, 
caixas de diálogo, ícones, menus, para conceber uma prototipagem rápida, de baixa-
fidelidade. Para as sessões, é necessário utilizar equipamentos de gravação audiovisual 
e uma mesa comum partilhada por utilizadores e designers, onde se inicia o processo de 
construção do protótipo com componentes já existentes, ou onde são manipulados 
objetos para que sejam criadas outras representações que façam sentido. No final, 
resulta um protótipo onde é possível fornecer uma representação que permita 
compreender melhor as necessidades ou dificuldades dos utilizadores finais (Preece et 
al., 2002; Simões, 2011).  
Nesta fase, os utilizadores podem criar cenários de uso, ilustrando aquilo que 
gostavam de ver representado no sistema. Os programadores desenvolvem um conjunto 
de componentes que consideram importantes. Estes elementos, podem ser usados em 
exercícios de design, de forma a permitir uma discussão sobre o produto (Preece et al., 
2002). 
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A outra técnica designa-se Collaborative Analysis of Requirements and Design 
(CARD), onde cada componente do ecrã, por exemplo, cada ícone, é representado num 
cartão. Ou seja, são utilizados cartões com imagens para representar um fluxo de 
trabalho. Ao mesmo tempo que o utilizador descreve uma tarefa, o moderador deve 
apresentar o cartão relacionado com a tarefa. Posteriormente devem ser discutidas novas 
ideias para se poder melhorar algum aspeto nos cartões apresentados. 
A representação final do fluxo deve mostrar alguns aspetos melhorados pelo 
utilizador (Preece et al., 2002; Simões, 2011).  
 
1.4.3 Design Thinking  
 
O termo Design Thinking surge com o autor Herbert A. Simon, no ano 1969 
(Buchanan, 1992) e pretende identificar e descrever um conceito holístico (Pereira, n.d.). 
Esta é uma poderosa metodologia para a inovação, centrada no utilizador e, por 
isso, preocupa-se em envolver o utilizador no centro do processo de design (Meinel & 
Leifer, 2010). O design é um aspeto fundamental nos processos de inovação e no 
desenvolvimento de produtos e serviços. Contudo, o termo Design Thinking ganhou 
popularidade e começou a ser utilizado para caracterizar qualquer tipo de organização ou 
negócio que tenha como objetivo beneficiar da maneira de pensar e trabalhar dos 
designers. Desta forma, atualmente, o Design Thinking é visto como uma forma de 
pensar que promove a evolução, transformação e a inovação, levando a novas formas de 
gerir negócios e desenvolver produtos e serviços (Tschimmel, 2012). 
Apesar de grandes inovadores na área da música, literatura, engenharia, ciência, 
e negócios praticarem o Design Thinking, a grande diferença está nos processos de 
trabalho usados pelos designers que permitem aplicar técnicas centradas no ser humano 
com o intuito de resolver problemas de forma criativa e inovadora (Dam & Siang, 2017b). 
O Design Thinking integra fatores humanos, empresariais e tecnológicos na 
formação e resolução de problemas. Esta abordagem foca-se no utilizador final e na 
colaboração multidisciplinar que deve promover melhorias iterativas para produtos, 
sistemas e serviços de inovação (Meinel & Leifer, 2010). 
Desta forma, o pensamento de design baseia-se essencialmente na criação 
(Meinel & Leifer, 2010). 
O Design Thinking ao fornecer uma poderosa forma de criar, permite ir além dos 
limites da imaginação, superando a perceção de que algo é impossível de realizar e 
construir. Como características principais suporta a abordagem centrada no ser humano, 
a compreensão sobre comportamento do consumidor, a criatividade, a geração de novas 
ideias que permitem ir além dos limites do conhecimento (Pereira, n.d.).  
Assim, o Design Thinking é um processo iterativo onde o foco está na 
compreensão dos utilizadores. Tem como principal objetivo redefinir problemas, 
encontrando novas estratégias e soluções para a sua resolução. Para além de ser uma 
maneira de pensar e trabalhar, abrange também vários métodos práticos. É uma 
metodologia útil para resolver problemas mal definidos ou desconhecidos, reestruturando 
o problema de forma centrada no utilizador. Por este motivo, o Design Thinking considera 
fundamental desenvolver uma empatia com o utilizador-alvo, de modo a criar novas 
ideias, adotando abordagens práticas, envolvendo uma experimentação contínua desses 
conceitos, através de observações, esboços, prototipagem e testes.13 O processo de 
pensamento do design é caraterizado por um sistema de espaços sobrepostos e 
iterativos ao invés de uma sequência de etapas ordenadas (Brown & Wyatt, 2009; 
Neilson et al., 2008). 
                                                          
13
 https://www.interaction-design.org/literature/topics/design-thinking?page=2  
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Segundo Tim Brown (2009),14 existem três principais fases no processo de Design 
Thinking: inspiração, ideação e implementação: 
 
Inspiração: diz respeito às circunstâncias, seja um problema ou uma 
oportunidade, que necessitam de novas ideias e soluções.  
Ideação: é o processo onde se geram, desenvolvem e testam novas ideias, que 
possam resultar em possíveis soluções; 
Implementação: refere-se ao caminho percorrido até ao lançamento do produto 
ou serviço no mercado, ou seja, colocar em prática as ideias e recolher dados, até ao 
momento em que pode começar a ser utilizado pelas pessoas (Brown & Wyatt, 2009; 
Neilson et al., 2008). 
 
Nesse sentido, este processo é composto por espaços e não por etapas, uma vez 
que, nem sempre ocorre sequencialmente, não é linear. É um processo iterativo (ciclos 
rápidos), que pode levar a repetições, aprimorando as ideias inicialmente desenvolvidas e 
explorando novas direções as vezes que forem necessárias (Neilson et al., 2008). 
 
 
Figura 12 - Fases do processo de Design Thinking segundo Tim Brown 
Fonte - Autor, adaptado de (Brown, 2010) 
 
 
 
 
Outra abordagem é apresentada por Rikkie Dam e Teo Siang no website 
Interaction Design Foundation e corresponde ao modelo de cinco fases (passos) proposto 
pelo Hasso-Plattner Institute of Design -  Stanford Design School (d. school). 
 
As cinco fases designam-se por: Empathize (empatia), Define (definição), Ideate 
(ideação), Prototype (protótipo) e Test (teste) (Dam & Teo, 2018). 
 
                                                          
14
 Tim Brown é CEO e presidente da IDEO, uma empresa de inovação e design com sede em Palo Alto, 
Califórnia, com projetos que já ganharam inúmeros prémios e foram exibidos no Museu de Arte Moderna em 
Nova York, na Axis Gallery em Tóquio e no Design Museum em Londres. 
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Figura 13 - As 5 fases do Design Thinking 
Fonte - https://www.interaction-design.org/literature/article/stage-4-in-the-design-thinking-process-prototype 
 
Empathise: num primeiro momento o objetivo é compreender o problema 
existente que é necessário resolver. Nesse sentido, deve-se recorrer a especialistas para 
que, através de técnicas de observação, se descubra mais sobre a área de preocupação. 
Por esse motivo, é fundamental criar empatia com as pessoas envolvidas (utilizador), a 
fim de perceber as suas motivações e experiências, imergindo no seu ambiente natural 
de interação. Assim, na abordagem centrada no ser humano, criar empatia é crucial para 
que os designers consigam compreender corretamente as necessidades dos utilizadores. 
Nesta fase, dependendo das restrições de tempo, podem ser recolhidas algumas 
informações que serão aprofundadas na fase seguinte (define) (Dam & Teo, 2018). 
Define: neste momento são apresentadas as informações recolhidas durante a 
primeira fase. De seguida, as observações são analisadas e sintetizadas, a fim de 
identificar os principais problemas encontrados. Esta fase é útil para ajudar a equipa de 
design a agrupar ideias, estabelecendo funções e recursos necessários que possibilitem 
a resolução dos problemas. Por outro lado, nesta fase o objetivo principal é reformular o 
problema inicial e definir um problema concreto para trabalhar posteriormente. Neste 
seguimento, a próxima fase está relacionada com a elaboração de perguntas referentes 
às informações obtidas (Dam & Teo, 2018). Nesta fase é fundamental sintetizar as 
aprendizagens em necessidades e criar um ponto de vista do utilizador (Inovação, 2013).  
Ideate: nesta fase o objetivo principal é começar a gerar ideias e criar rascunhos 
de novas soluções, trocando feedback e refletindo sobre as mesmas. As necessidades 
dos utilizadores já foram identificadas, analisadas e sintetizadas numa abordagem 
centrada no utilizador. Desta forma, o próximo passo é começar a “pensar fora da caixa” 
e encontrar novas soluções para os problemas observados. Procurar formas alternativas 
de pensar o problema. Os designers podem recorrer a diversas técnicas de ideação, 
nomeadamente o brainstorming (Dam & Teo, 2018). 
Prototype: sendo o Design Thinking um processo iterativo com vários ciclos de 
desenvolvimento rápidos, é imprescindível que a equipa de design consiga produzir 
protótipos de baixa-fidelidade, ou seja, versões rápidas e económicas do produto (Dam & 
Teo, 2018). Assim, numa fase final de convergência é necessário elaborar escolhas 
através da criação de protótipos e do teste dos mesmos (Inovação, 2013). Este tipo de 
protótipos pode ser compartilhado e testado dentro da própria equipa, ou com grupos de 
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pessoas de outros departamentos. Nesse sentido, esta fase é experimental, sendo um 
processo onde podem ser necessárias melhorias, reajustes e o objetivo passa por 
identificar quais as melhores soluções para os problemas identificados nas três primeiras 
fases. Os protótipos podem também ser rejeitados com base na experiência dos 
utilizadores e nos testes elaborados, por isso, é importante haver flexibilidade para novos 
desenhos e procura de soluções. No final, a equipa compreende melhor quais os 
problemas encontrados, percebe como é que os utilizadores se comportam e o que 
pensam quando interagem com o produto / sistema ou serviço (Dam & Teo, 2018). 
Test: as melhores soluções identificadas na fase de prototipagem são utilizadas 
para testes. Sendo um processo iterativo, como referido anteriormente, os resultados da 
fase de teste podem ser utilizados para redefinir um ou mais problemas, perceber os 
utilizadores, a forma como pensam, como se comportam, o que sentem, e ainda perceber 
quais as condições de uso do produto ou serviço. Assim, podem ser necessárias 
alterações e ajustes ainda nesta fase, com o objetivo de excluir soluções problemáticas e 
melhorar o que foi projetado (Dam & Teo, 2018). 
 
 Deste modo, pode-se afirmar que o Design Thinking é uma metodologia cada vez 
mais utilizada no mundo corporativo e contribui para o desenvolvimento da capacidade 
criativa, fazendo uso sobretudo de uma análise qualitativa com o objetivo de incentivar e 
potenciar o trabalho em equipa. Da mesma forma, o ciclo de aplicação das técnicas e 
ferramentas nesta metodologia segue a orientação da metodologia user centered design, 
levando a uma mudança no paradigma clássico de desenvolvimento de software, que 
está fortemente relacionado com a especificação de requisitos e não com o foco no 
utilizador final e nas suas necessidades (Inovação, 2013).   
 
 
Service Design Thinking 
 
A primeira geração de designers industriais surge na era da industrialização, onde 
começou a ser necessário utilizar a tecnologia para satisfazer as necessidades humanas 
do dia a dia e melhorar a vida das pessoas. Já no século XX, a profissão de design 
contribuiu para melhorar o padrão de vida de um mundo desenvolvido. Contudo, a 
riqueza material e o consumo de produtos começaram a ficar saturados e, por isso, a 
nível ideológico, as necessidades humanas foram sofrendo algumas mudanças. Assim, 
geração de designers industriais da década de 1920 esforçou-se para humanizar a 
tecnologia e atender às necessidades fundamentais. Desta forma, o design de serviço 
surge a partir de uma geração nativa digital, gerada essencialmente no pensamento da 
rede e, por isso, os valores passaram a estender-se mais à qualidade de vida das 
pessoas e dos seus produtos e serviços (Polaine, Lovlie, & Reason, 2013).  
Segundo Marc Stickdorn e Jakob Schneider, autores do livro “This is Service 
Design Thinking” o Service Design (design de serviço) refere-se ao processo de design e 
não aos resultados. Esta é uma abordagem ainda emergente e em evolução, onde o 
processo de aprendizagem não se baseia na leitura de livros, mas sim na aplicação 
prática, onde é preciso tentar, falhar, aprender com os erros, melhorar e tentar 
novamente (Stickdorn & Schneider, 2011). 
O service design assenta em sugestões de métodos e técnicas que são aplicados 
durante um projeto em desenvolvimento. Desta forma, é considerada uma abordagem 
interdisciplinar, que combina diferentes ferramentas de várias disciplinas e que difere de 
pessoa para pessoa, tendo em conta motivações e experiências individuais (Stickdorn & 
Schneider, 2011). 
Desta forma, os serviços podem ser projetados segundo várias perspetivas, 
usando diferentes métodos e, por isso, muitas vezes, a terminologia pode ser distinta. O 
seu foco está na criação de experiências combinando meios intangíveis e tangíveis. Esta 
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abordagem é essencial para uma economia baseada no conhecimento, onde os serviços 
incorporam novos modelos de negócio que sirvam as necessidades dos utilizadores e 
criem valor socioeconómico na sociedade (Stickdorn & Schneider, 2011). 
 
Vários autores apresentam diferentes definições para service design, referidas no 
livro “This is Service Design Thinking”: 
UK Design Council (2010): O design de serviço tem como objetivo garantir 
interfaces utilizáveis, úteis e desejáveis pelos clientes e utilizadores, sendo eficazes e 
eficientes do ponto de vista do fornecedor dos serviços (apud Stickdorn & Schneider, 
2011). 
Stefan Moritz (2005): O design do serviço tem em vista conceber um serviço que 
seja útil, utilizável, eficiente, eficaz e desejável (apud Stickdorn & Schneider, 2011). 
Engine service design (2010): O design de serviço permite uma compreensão 
holística por parte da empresa sobre as necessidades dos clientes. Isto significa que 
procura compreender os fenômenos na sua totalidade e globalidade (apud Stickdorn & 
Schneider, 2011). 
Birgit Mager (2009): O design do serviço é uma especialidade do design que 
auxilia no desenvolvimento de serviços que sejam fáceis de utilizar, satisfaçam o cliente, 
mantendo-o leal (apud Stickdorn & Schneider, 2011). 
Continuum (2010): O design de serviço envolve a aplicação de processos de 
design estabelecidos que permitam o desenvolvimento de serviços. É uma abordagem 
criativa e prática de melhorar e inovar tanto serviços existentes como novos (apud 
Stickdorn & Schneider, 2011). 
 
Todavia, o design de serviço pode também ser considerado um método para 
melhorar a qualidade do serviço. A inovação desta abordagem está na forma como o ser 
humano pensa o design. Começa por perceber as necessidades dos utilizadores, 
procurando encontrar soluções junto dos mesmos ou através de outros stakeholders 
envolvidos. Estas ideias devem ser materializadas e testadas com os utilizadores. Para 
isso, são empregues várias disciplinas que trabalham em conjunto, como por exemplo, a 
etnografia, o design de interação, o design de produtos, a pesquisa de consumidores, o 
design industrial, estratégias corporativas e ainda o marketing de serviços.15 
Apesar de estar ligado com a experiência do cliente, do utilizador e com o design 
de interação, não se foca apenas nestes conceitos. Diferencia o cliente do utilizador pois 
a terminologia utilizada depende do contexto do projeto. Assim, o design de serviço é 
uma abordagem mais abrangente, importante em projetos que têm uma forte 
componente digital, onde a interação e o design UX desempenham importantes 
funções.15 
Por outro lado, diferencia-se também do Design Thinking, uma vez que se foca no 
nível estratégico dos negócios. Assim, apesar de defender a ideia de projetar os serviços 
com as pessoas que os utilizam, relaciona-se também com o termo coprodução, onde é 
essencial utilizar métodos que incluam os vários stakeholders dentro da organização ou 
empresa, como por exemplo colaboradores e gestores (Polaine et al., 2013). 
Quando se pensa num serviço, é importante ter em conta o seu design. Desta 
forma, quando um design é aplicado com consistência, em todos os elementos de um 
serviço, a experiência do utilizador será mais satisfatória. No entanto, nem sempre é fácil 
perceber como é que as pessoas utilizam um serviço e conseguir projetar boas 
experiências. Por este motivo, deve-se ter em consideração que os serviços abrangem as 
interações das pessoas, os seus comportamentos e motivações e, por esse motivo, 
entender os utilizadores, stakeholders e clientes está no centro do design de serviço 
(Polaine et al., 2013).  
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Cinco princípios do Service Design Thinking segundo Marc Stickdorn e  
Jakob Schneider (2011) 
 
1. User-centered (Centrado no utilizador)  
Tendo em conta que a intenção de um serviço é atender às necessidades do 
cliente para que este o utilize com frequência e entusiasmo, é importante que o cliente 
seja central no processo de design do serviço. Para isso, é necessário conhecer bem o 
cliente e utilizador, obter informações e recolher dados através da aplicação de métodos 
e técnicas que permitam compreender a sua experiência do serviço individual e o seu 
contexto. A capacidade de utilizar o conhecimento sobre os clientes no processo de 
desenvolvimento dos serviços é fundamental para o seu posterior sucesso e, por isso, 
deve existir um certo grau de participação do cliente (Stickdorn & Schneider, 2011). 
2. Co-creative (Co-criativo)  
No Service Design Thinking todos os stakeholders devem ser incluídos no 
processo de desenvolvimento, desde a criação, ao fornecimento e até ao consumo do 
mesmo. Ao envolver várias pessoas promove-se a criatividade e a geração de novas 
ideias. Para isso, existem diversos métodos e técnicas úteis para recolher informações 
sobre as diferentes perspetivas dos utilizadores que servem para o desenvolvimento, 
prototipagem e teste dos conceitos criados acerca do serviço. Com o processo co-
criativo, os clientes acrescentam valor ao serviço, na medida em que, quanto maior for o 
envolvimento do cliente, maior será o aumento dos clientes e a sua fidelidade ao serviço 
(Stickdorn & Schneider, 2011). 
3. Sequencing (Sequência)  
Os serviços são considerados processos dinâmicos que decorrem durante um 
período de tempo. Nesse sentido, o ritmo de um serviço influencia a perceção dos 
clientes, podendo mesmo afetar a sua experiência. O serviço deve ser visualizado como 
um processo que contém uma sequência de inter-relações e iterações. Normalmente este 
processo é composto por três passos desde o pré-serviço, ao período de serviço real e 
ao pós-serviço. Desta forma, a sequência deve ser bem planeada e construída para que 
o ritmo seja agradável para o cliente (Stickdorn & Schneider, 2011). 
4. Evidencing (Evidenciar)  
A abordagem do Service Design Thinking defende que os serviços intangíveis 
devem ser visualizados em termos de artefactos. Por exemplo, quando uma pessoa 
associa uma reação emocional a um determinado serviço, consegue melhorar a perceção 
do cliente sobre o serviço que recebeu. Assim, evidenciar um serviço ou produto, pode 
ser feito de várias formas. Recorrendo a folhetos, sinais, lembranças, emails. Estas 
formas de evidenciar permitem adicionar um componente tangível ao produto ou serviço. 
Desta forma, ao utilizar estas técnicas corretamente, pode-se aumentar a lealdade do 
cliente, levando a recomendações do serviço para outros potenciais utilizadores e 
clientes (Stickdorn & Schneider, 2011). 
5. Holistic (Holístico) 
Ter uma visão holística do serviço significa que todo o ambiente que o envolve 
deve ser considerado. Mesmo sendo intangíveis, normalmente os serviços ocorrem num 
ambiente físico, com recurso a elementos físicos, produzindo um resultado. O objetivo 
primordial é observar o contexto e o ambiente onde ocorre o serviço. Por outro lado, é 
importante a cooperação de diferentes disciplinas a fim de aprimorar as experiências dos 
clientes e a sua satisfação (Stickdorn & Schneider, 2011). 
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Princípios gerais do Service Design Thinking 
 
De acordo com o website Interaction Design Foundation (2017), os princípios do 
Service Design Thinking focam a atenção do designer nos requisitos genéricos de todos 
os serviços e são complementados por princípios relacionados com design de processos, 
design de informação, design organizacional e ainda design de tecnologia. Desta forma, 
os princípios gerais são os seguintes (IDF, 2017b):  
 Os serviços devem ser eficientes e, por isso, projetados de modo a criar valor 
para os utilizadores e para os clientes; 
 Os serviços devem ser projetados com base na compreensão da sua finalidade e 
na capacidade de o fornecedor conseguir realmente entregar o serviço; 
 Os serviços devem ser projetados tendo em conta necessidades do cliente e não 
as necessidades internas do negócio; 
 Os serviços devem ser desenvolvidos seguindo o conceito de serviço mínimo 
viável (MVS) e só posteriormente implementados. Deste processo advém a 
iteração, onde pode haver necessidade de aprimorar com base nos comentários 
do utilizador; 
 Os serviços devem ser projetados e entregues em colaboração com os 
stakeholders disponíveis, tanto internos como externos; 
 Os serviços devem ser projetados para fornecer um sistema eficiente e unificado;  
 Os serviços devem ser projetados em conjunto com modelos de negócios bem 
definidos (IDF, 2017b).  
 
Fases do Service Design Thinking segundo Stickdorn & Schneider (2011) 
 
O Service Design Thinking é composto por quatro fases essenciais.  
Numa primeira fase denominada exploração e descoberta, procuram-se 
descobrir novas perspetivas e conhecimentos sobre a experiência de um serviço. É uma 
fase crucial, que serve como base para o desenvolvimento restante do projeto. Procura 
sobretudo perceber as motivações e expectativas dos utilizadores em relação a um 
serviço particular (Stickdorn & Schneider, 2011). 
A segunda fase, criação ou design conceptual, é onde surgem as perceções 
sobre ideias criadas que serão posteriormente testadas e validadas. Neste período de 
processo criativo, deve existir o envolvimento dos stakeholders, a fim de encontrar 
soluções holísticas através de ferramentas criativas. Estas ferramentas, são 
apresentadas na terceira fase, designada reflexão ou prototipagem e devem permitir 
que as ideias formuladas na fase exploratória sejam desenvolvidas e testadas em 
protótipos (Stickdorn & Schneider, 2011). 
Na quarta fase, de implementação, as ideias pré-estabelecidas são colocadas 
em prática. Os novos projetos de serviço podem ser transferidos para outras sessões da 
organização, permitindo o envolvimento de mais pessoas no processo de inovação, com 
o objetivo de instaurar argumentos convincentes para a mudança (Stickdorn & Schneider, 
2011). Qualquer projeto que utilize o Service Design Thinking, não tem uma forma certa e 
correta de aplicar os métodos e técnicas disponíveis. Para se alcançar o sucesso 
desejado, é necessário encontrar uma combinação viável de métodos, que se adequem 
nas várias etapas envolvidas, como a formalização do conceito, prototipagem das ideias, 
combinando um processo iterativo que vai sendo melhorado ao longo do tempo 
(Stickdorn & Schneider, 2011). 
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Service Design Thinking e CX (Customer Experience) 
 
 
O Service Design Thinking ou design de serviços para além de se focar no 
processo de desenvolvimento de um novo serviço, abrange toda a forma de pensar a 
entrega de valor agregado ao cliente pela empresa, preocupando-se assim com a 
experiência do cliente – CX. Desta forma, o design de serviços tem ganho relevância nas 
empresas que fornecem serviços. Ao aplicar competências especializadas é possível 
melhorar e aumentar a vantagem competitiva no mercado através do serviço e, do 
mesmo modo, trazer benefícios para a experiência do cliente (Nysveen & Rosendahl 
Skard, n.d.). 
Por um lado, baseia-se na metodologia do Design Thinking, adotando uma 
abordagem multidisciplinar, combinando a lógica dos serviços e a ciência da gestão, por 
forma a impulsionar a inovação para entregar valor agregado para o cliente.  
Assim, com a proliferação dos touchpoints digitais, os provedores de serviços 
enfrentam novas oportunidades e desafios que possibilitam criar experiências inovadoras 
para os clientes, concentrando-se essencialmente na confiança, no risco digital e na 
personalização (Nysveen & Rosendahl Skard, n.d.). 
Tendo em conta a experiência do cliente no design de serviços podemos focar 
três pontos essenciais: (1) Confiança e risco digital: os clientes acreditam que os serviços 
de auto atendimento digital envolvem mais riscos do que os serviços tradicionais. Torna-
se imprescindível projetar e desenvolver serviços em que os consumidores confiem.  
(2) Co-criação: este tema é fundamental quando os clientes participam ativamente 
na criação de valor, por exemplo, através do uso de sistemas de auto atendimento. E, por 
fim, (3) A personalização: uma vez que, atualmente é indispensável personalizar serviços 
para as necessidades individuais dos consumidores com o objetivo de fornecer uma 
melhor experiência e satisfação do cliente (Nysveen & Rosendahl Skard, n.d.).  
 
Deste modo, é possível afirmar que o design da CX se concentra na criação de 
uma experiência ideal para os clientes tendo em conta todos os pontos de contacto 
(como por exemplo, a forma como o cliente adquire ou utiliza um produto ou serviço ou, 
até mesmo, a forma como interage com uma marca). Para este tipo de design é 
normalmente usado o customer journey map para ser identificada e analisada a 
experiência de um cliente com a marca, detalhando interações, pontos de contacto, 
emoções, motivações e contexto. 
Esta é uma das ferramentas que permite colocar as necessidades e as 
experiências dos clientes no centro da organização. No entanto, para além de abordar a 
CX, uma vez que se relaciona com o Service Design Thinking, é possível diferenciar o 
design CX e o design da experiência do utilizador. Ambos se relacionam com a 
experiência geral de usar um serviço ou produto. Contudo, o design CX para além de se 
focar numa vertente mais comercial, publicitária do serviço e de atendimento ao cliente, 
abrange também uma visão mais ampla do que o UX. Por outro lado, o design UX, foca-
se mais em serviços individuais ou produtos, embora também se preocupe com o 
processo de compra, uso e manutenção de um produto (IDF, 2018). 
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1.4.4 User Research 
 
Muitas empresas na área da tecnologia ainda não possuem um processo 
adequado para o design centrado no utilizador. Algumas, enfrentam problemas críticos 
pelo facto de recorrerem a formas tradicionais para resolver problemas de pesquisa e de 
design. Nesse sentido, ao longo dos anos, as empresas foram reconhecendo que a 
pesquisa do utilizador (user research) é fundamental na criação de novos e melhores 
produtos e serviços (Cooper, Reimann, & Cronin, 2007). 
O principal problema, em algumas organizações, está no facto da pesquisa do 
utilizador ser separada do processo de design. Os resultados do mercado e de pesquisas 
a utilizadores são analisados pela equipa de usabilidade e por investigadores que 
analisam o mercado. Posteriormente essas análises são fornecidas aos designers e a 
programadores para que coloquem em prática novas soluções. Deste modo, este 
processo de design torna-se problemático, na medida em que, existe uma separação 
entre a pesquisa e o design. No entanto, atualmente, a pesquisa de utilizador já inclui 
dados qualitativos e etnográficos, recorrendo a técnicas de observação dos utilizadores, 
mas é essencial que os designers sejam incluídos nesse processo, para que exista uma 
ligação entre os dados recolhidos na pesquisa e as soluções de design elaboradas 
(Cooper, Reimann, & Cronin, 2007).  
A pesquisa de utilizadores ou pesquisa UX, é uma parte importante e 
representativa do user experience design. Pode ser feita em qualquer fase do ciclo de um 
projeto, mas normalmente é aplicada no início. Esta pesquisa abrange diferentes tipos de 
métodos e tem como principal objetivo recolher dados qualitativos e/ou quantitativos em 
relação ao produto ou serviço que está a ser projetado (Farrell, 2017; Luca, 2016). 
Foca-se em compreender os comportamentos, necessidades, motivações e 
expectativas dos utilizadores e, por isso, são utilizados vários métodos que ajudam os 
designers e as equipas de projeto, a recolher informações ricas sobre os utilizadores e a 
analisar esses dados, para que sejam usados em fases posteriores de desenvolvimento 
(Kuniavsky, 2013).16 
Para se entender quando se devem fazer pesquisas de utilizador num projeto 
podem-se considerar três aspetos: 
 A pesquisa do utilizador pode ser feita em qualquer etapa, como referido 
anteriormente, mas quanto mais cedo for feita, mais impacto terão os resultados 
no produto; 
 Realizar uma pesquisa de utilizador em todas as etapas é útil, se for possível de 
concretizar, na medida em que, ajuda a aumentar o valor do produto; 
 Devem ser feitas mais pesquisas a mais pessoas no início de um projeto, que é 
quando este terá um maior impacto, o que permite economizar orçamento e 
poupar uma quantidade maior de pesquisas em fases posteriores (Farrell, 2017). 
 
No entanto, é preciso ter em consideração que cada projeto é diferente, pode ser 
composto por fases distintas e, por isso, o importante não é a quantidade de métodos 
aplicados, mas sim, conseguir recolher informações e ir aprendendo mais à medida que o 
projeto vai sendo acompanhado (Farrell, 2017). 
Existem várias maneiras para recolher dados sobre os utilizadores e os clientes. 
Podem ser utilizados dois tipos de métodos: os qualitativos e os quantitativos. Os dados 
qualitativos pretendem compreender o comportamento humano de forma a informar o 
design, analisar como é que pessoas pensam, sentem, procurando perceber as suas 
opiniões, motivações e problemas, logo são dados descritivos. Já os dados quantitativos, 
por outro lado, são geralmente numéricos e podem ser medidos e analisados através de 
                                                          
16
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estatísticas. São usados quando se pretende quantificar comportamentos ou opiniões de 
utilizadores ou clientes, por exemplo, para perceber quanto tempo demora uma pessoa a 
realizar determinada tarefa (Goodwin, 2009). Estes métodos podem ser aplicados a  um 
produto ou serviço totalmente novo, fornecendo uma base para a UX, para o seu design 
e desenvolvimento, ou podem  ser aplicados a produtos já existentes, a fim de obter 
informações para ajudar a melhorar a experiência do utilizador com o  produto.17 
As pesquisas qualitativas podem ser utilizadas quando temos uma pequena 
amostra e pouco tempo para aplicar os métodos. As técnicas qualitativas são as mais 
indicadas para se obter informação sobre os padrões de pensamento dos utilizadores. Ao 
mesmo tempo, é possível verificar se estamos a adquirir as informações necessárias 
aplicando estas técnicas e, caso isso não aconteça, temos a possibilidade de mudar a 
nossa abordagem a meio da pesquisa (Goodwin, 2009). 
Embora as técnicas qualitativas possam ser aplicadas com rigor, por vezes, 
podem não fornecer dados muito objetivos. Por outro lado, o facto de utilizar uma 
pequena amostra, faz com que os resultados obtidos sejam difíceis de traduzir em ações. 
Desta forma, um dos maiores desafios da abordagem qualitativa é o erro de auto-relato, 
ou seja, quando os participantes fornecem informações incorretas. Isto acontece não por 
desonestidade das pessoas, mas sim porque a sua autoperceção ou as suas memórias 
podem diferenciar-se do comportamento real (Goodwin, 2009).  
Depois de recolher os dados, o investigador, dependendo do contexto do seu 
produto ou serviço, deve ser capaz de entender: quem são os utilizadores?, quais as 
suas necessidades?, o que pretendem?, como interagem atualmente com o produto ou 
serviço? e como gostavam de interagir no futuro?17 
No geral, os métodos utilizados para pesquisa do utilizador em abordagens 
qualitativas, aplicados ao design do produto são os focus group (grupos focais), as 
entrevistas individuais, uma combinação de entrevistas com observação ou ainda a 
observação direta dos utilizadores (Goodwin, 2009).  
Na tabela abaixo, são apresentados alguns métodos e técnicas de pesquisa que 
podem ser realizados em várias fases do projeto, seguindo o processo do UCD. 
 
Tabela 2 - Métodos e técnicas utilizadas para user research 
MÉTODO / TÉCNICA 
 
BREVE DESCRIÇÃO 
 
 
FOCUS GROUP 
Discussão com um grupo de utilizadores que permite obter 
comentários rápidos sobre a viabilidade de uma ideia de produto, 
perceber quais as atitudes e desejos dos utilizadores. 
 
USABILITY TESTING 
Os testes de usabilidade permitem identificar problemas do produto 
ou serviço com os utilizadores através de sessões individuais. 
 
INDIVIDUAL 
INTERVIEWS 
Conversa individual com o utilizador que permite entender como é 
que este pensa, de forma a obter informações sobre as suas 
experiências, desejos e atitudes. 
 
DIRECT 
OBSERVATION 
 
 
Ao observar as pessoas nos seus contextos reais, permite 
compreender como se comportam. 
INTERVIEW PLUS 
OBSERVATION 
Permite compreender como é que as pessoas se comportam nos 
seus contextos reais de utilização de um produto ou serviço e 
porque é que interagem de determinada forma. 
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CARD SORTING 
Possibilita que os utilizadores agrupem informações, expondo o 
modo como pensam através da estrutura que utilizam. 
 
CONTEXTUAL 
INTERVIEWS 
Permite observar os utilizadores no seu ambiente natural, 
percebendo como é que estes trabalham e interagem com o produto 
ou serviço.  
 
 
FIRST CLICK 
TESTING 
 
 
Este método foca-se na navegação e pode ser utilizado por 
exemplo com protótipos ou wireframes. 
HEURISTIC 
EVALUATION/EXPER
T REVIEW 
Para este método é necessário recorrer a um grupo de especialistas 
em usabilidade que avalia o produto seguindo uma lista de 
princípios estabelecidos. 
 
PARALLEL DESIGN 
Uma metodologia de design que envolve ter vários designers a 
trabalhar no produto, apesar de forma independente, mas com o 
objetivo de cada um contribuir para uma melhor solução final. 
 
PERSONAS 
Consiste em criar um utilizador representativo, com base em dados 
recolhidos, por exemplo, em entrevistas. Os detalhes pessoais 
podem ser fictícios. 
 
PROTOTYPING 
Permite explorar ideias através de desenhos em papel ou através 
de soluções interativas, mais próximas do produto final. 
 
SURVEYS 
Uma série de perguntas feitas a múltiplos utilizadores que permitem 
ficar a conhecer melhor quem interage com o produto.  
 
VALIDATED 
QUESTIONNAIRES 
SUS (System Usability Scale) - A escala de usabilidade do sistema  
possui dez itens independentes de tecnologia para avaliação 
subjetiva da usabilidade do produto ou serviço. 
SUPR-Q (Standardized User Experience Percentile Rank 
Questionnaire): questionário pago que possui oito itens para medir a 
qualidade da experiência do utilizador no website.
18
 
 
QUIS (Questionnaire for User Interaction Satisfaction): questionário 
pago projetado para avaliar a satisfação subjetiva dos utilizadores 
com aspetos específicos da interface humano -computador.
19
 
 
TASK ANALYSIS 
A análise das tarefas permite ficar a conhecer os objetivos dos 
utilizadores quando interagem com o produto, compreendendo 
quais as tarefas que irão realizar e porquê. 
 
USE CASES 
Os casos de estudo fornecem uma descrição de como é que os 
utilizadores usam uma determinada característica do produto; 
Permitem obter uma visão detalhada da interação, incluindo quais 
as etapas necessárias para realizar cada tarefa.  
 
 
Fonte -  Autor [adaptado de: https://www.usability.gov/what-and-why/user-research.html e (Goodwin, 2009, 
p.57) 
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Outro exemplo é apresentado por Christian Rohrer no website Nielsen Norman 
Group, com distinção entre métodos qualitativos e quantitativos, e quais os mais 
indicados para recolher informações sobre o comportamento dos utilizadores ou sobre as 
suas atitudes. 
 
 
 
Figura 14 - Quadro com vinte métodos populares de User Research por Christian Rohrer 
Fonte - (Rohrer, 2014) 
 
Tabela 3 - Quadro síntese com as metodologias UCD abordadas  
 
 
Metodologias de Desenvolvimento Centradas no Utilizador 
 
Contextual 
Design 
Fornece um conjunto de métodos para recolher informação junto dos 
utilizadores; Defende o envolvimento de equipas multifuncionais; 
Está dividido em sete fases: 
1- Contextual Inquiry;  
2- Work Modeling;  
3- Consolidation;  
4- Work Redesign;    
5- User Environment Design;  
6- Mockup and Test with Customers;  
7- Putting It into Practice. 
(Beyer & Holtzblatt, 1998; Preece et al., 2002) 
 
Cooperative 
/ 
Participatory 
Design 
(Co-Design) 
O objetivo desta metodologia é a colaboração e o envolvimento dos utilizadores 
nas equipas e o trabalho em co-design na projeção de um novo produto ou 
serviço. Apresenta duas técnicas de prototipagem em papel (PICTIVE e CARD). 
Preocupa-se com os procedimentos e com o processo adotados no design. 
(Preece et al., 2002; Rubin & Chisnell, 2008) 
 
Design 
Thinking 
Uma metodologia de inovação que se foca em encontrar formas criativas de 
pensar e trabalhar para a resolução de um problema. É um processo iterativo 
que se preocupa em compreender os utilizadores e tem como finalidade redifinir 
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problemas, encontrando novas estratégias para a sua resolução através de 
abordagens práticas, métodos e técnicas que envolvem a exprimentação. É 
composto por cinco fases principais (Empathise, Define, Ideate, Prototype e 
Test). Algumas das técnicas aplicadas no Design Thinking são, por exemplo, o 
mapa de empatia, a criação de personas para auxiliar nas pesquisas de 
conceção do produto ou conceção de novos valores. (Dam & Teo, 2018; 
Tschimmel, 2012). 
 
Service 
Design 
Thinking 
O Service Design Thinking é uma metodologia que assenta em sugestões de 
métodos e técnicas que são aplicados durante um projeto em desenvolvimento.  
Esta aborgadem está relacionada com a economia baseada no conhecimento, 
onde os serviços incorporam novos modelos de negócio que sirvam as 
necessidades dos utilizadores e criem valor socioeconómico.  
Prevê o envolvimento e a coprodução com stakeholders da organização através 
da utilização de vários métodos no fluxo de trabalho. Foca-se no nível 
estratégico dos negócios.   
Baseia-se em cinco princípios: user-centered, co-creative, sequencing, 
evedencing, holistic e é composto por quatro fases nomeadamente, exploração e 
descoberta, criação ou design conceptual, reflexão ou prototipagem e 
implementação (Polaine et al., 2013; Stickdorn & Schneider, 2011). 
 
User 
Research 
Esta metodologia pode ser aplicada em qualquer fase do ciclo de vida de um 
projeto, mas normalmente é usada no início. Abrange diferentes tipos de 
métodos e foca-se em compreender as necessidades, os comportamentos, as 
expectativas e motivações dos utilizadores em relação a determinado produto ou 
serviço. Quanto mais cedo for aplicada, maior impacto terão os resultados no 
produto. Alguns dos métodos e técnicas utilizados nesta metodologia são: 
grupos de foco, entrevistas individuais, observação direta, entrevistas 
contextuais, personas, card sorting, questionários validados, use cases, entre 
outros (Cooper, Reimann, & Cronin, 2007). 
 
 
Fonte – Autor 
 
Neste capítulo foram abordadas algumas das principais metodologias centradas 
no utilizador. Todas consideram que o utilizador deve estar integrado no processo de 
criação ou inovação de  um produto, sendo o centro de toda a pesquisa. 
Importa salientar que existe uma diferença bem visível. Enquanto que no método de 
design o foco está na conceção estética e simbólica do produto ou projeto, nos métodos 
focados para o produto, o essencial é desenvolver soluções práticas, tecnolgógicas que 
sejam viáveis e lucatrivas para o produto. 
Tim Brown defende que o desenvolvimento inovador de um projeto (produto ou 
valores da empresa) deve corresponder a um ciclo de melhorias e transformações 
contínuas. Já Michael Erlhoff, autor do termo “Service Design” notou que o processo de 
desenvolvimento de um produto é distinto do processo de serviço. Deste modo, e 
seguindo o raciocínio cíclico de desenvolvimento do design, foram desenvolvidas 
ferramentas  e técnicas específicas para a criação e manutenção de serviços (Gianello, 
2017). 
Neste sentido, é possível verificar que ambas as metodologias têm uma finalidade 
comum, o desenvolvimento de produtos, serviços ou sistemas que correspondam às 
necessidades e expectativas dos utilizadores. Para tal, cada metodologia possui um 
conjunto de técnicas e/ou métodos, que são descritos e caracterizados em detalhe no 
ponto seguinte (1.5) e que devem ser aplicados nas diversas fases de desenvolvimento, 
consoante a metodologia seguida.  
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1.5 Métodos e técnicas de UCD 
Os vários métodos e técnicas apresentadas de seguida são utilizados nas várias 
fases de desenvolvimento de um projeto, descritas anteriormente. 
 
1.5.1 Stakeholder Maps 
 
Na fase de exploração, quando se pretende visualizar todos os atores envolvidos 
no serviço, o Stakeholder Maps é um dos métodos que pode ser aplicado. Este método 
é considerado uma representação visual ou física dos vários grupos envolvidos num 
determinado produto ou serviço, como as equipas, os clientes, os utilizadores, as 
organizações parceiras, para que desta forma, todas as pessoas que fazem parte do 
projeto possam ser consideradas e analisadas. Pode ser utilizado nas primeiras fases de 
um projeto, como na fase exploratória do Service Design Thinking (Stickdorn & 
Schneider, 2011). 
Segundo Marc Stickdorn & Jakob Schneider (2011), a primeira tarefa é elaborar 
uma lista de stakeholders, onde o objetivo passa por destacar pessoas que o provedor de 
serviços não referiu. Esta lista deve incluir pessoas dentro da empresa, organização ou 
grupo que se encontra a enfrentar um desafio. Pessoas que são afetadas tanto direta 
como indiretamente, que tenham o poder de tomar decisões e agir sobre o projeto em 
causa (Dam & Siang, 2018). 
Neste mapa, é fundamental que sejam identificados e incluídos os interesses e 
motivações de cada stakeholder, bem como as relações entre os mesmos. Depois da 
lista finalizada é importante perceber que conexões existem, como é que os grupos estão 
relacionados e como interagem entre si, ou seja, os diversos tipos de relações. Esta 
representação deve ser visualmente apelativa, sendo que o objetivo é conceber uma 
visão global que consiga nomear os touchpoints (pontos de contacto) dos envolvidos, 
explorando áreas que possam ter potencial interesse (Stickdorn & Schneider, 2011, 
p.144). 
Estes mapas permitem formar conjuntos de grupos, de acordo com os mesmos 
interesses, sendo possível categorizá-los segundo a sua posição ao nível de influência e 
importância. Assim, ao analisar os mapas, deve-se ter em conta que os stakeholders 
podem ser afetados e afetar em diferentes graus (Dam & Siang, 2018).  
O mapeamento dos atores internos envolvidos, permite tomar algumas decisões 
importantes em relação a quem deve ser incluído e quando. Já o mapeamento de partes 
externas que são afetadas, ajuda a tomar a decisão de quem deve ser abordado nas 
fases posteriores de pesquisa, que se preocupam em perceber as necessidades 
humanas, por exemplo, dos utilizadores (Stickdorn & Schneider, 2011). 
Desta forma, os mapas de stakeholders visualizam as situações complexas que 
compõem a maioria dos serviços. Permitem ter uma visão abrangente, mas ao mesmo 
tempo acessível. Podem ter diversos formatos, embora todos eles devam identificar os 
stakeholders internos e externos, detalhando os relacionamentos existentes (Stickdorn & 
Schneider, 2011, p.144). 
Os stakeholders são cruciais para o sucesso de um projeto, por isso, é 
fundamental que sejam bem identificados. Para que tal aconteça, existem algumas 
ferramentas e técnicas que ajudam neste processo, nomeadamente Brainstorming, Mind 
Map, Stakeholder lists, Previous Projects, Org Charts, Directories, OGC categories 
(Morphy, 2008).  
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Exemplos de algumas representações visuais – mapas de stakeholders 
 
 
 
Figura 15 – Stakeholder Map 
Fonte - Livro "This is Service Design Thinking" (2011), Marc Stickdorn e Jakob Schneider 
 
 
 
 
Figura 16 - Stakeholder Map 
Fonte - http://diytoolkit.org/tools/people-connections-map/; http://diytoolkit.org/media/People-and-
Connections-map-Size-A4.pdf adaptado de Namahn and Yellow Window Service Design, Design Flanders 
(2012) Stakeholder Mapping. In: Service design toolkit 
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Definição de stakeholders 
 
Ao longo dos anos, têm sido referidas por diversos autores várias definições de 
stakeholders ou também designados (partes interessadas). Não existe muita discordância 
sobre o tipo de entidade que pode ser considerado um stakeholder. Pessoas, grupos, 
instituições, organizações, sociedades, todos eles podem ser qualificadas como 
potenciais ou reais stakeholders (Mitchell, Agle, & Wood, 1997). Outra definição afirma 
que “A stakeholder is anybody who can affect or is affected by an organisation, strategy or 
project. They can be internal or external and they can be at senior or junior 
levels.”(Morphy, 2008). 
De acordo com Zidane, Johansen, Ekambaram, & Hald (2015), os padrões na 
gestão de projetos (project management standards) descrevem os stakeholders de várias 
formas distintas. Um stakeholder pode ser considerado uma pessoa ou organização, 
ativamente envolvida num projeto, e que tem particular interesse ou conflito de interesse 
pelo mesmo, tanto na fase de execução, como nos resultados finais obtidos (Zidane, 
Johansen, Ekambaram, & Hald, 2015). 
São decisores que assumem responsabilidades em partes da organização, que 
serão afetadas pela direção estratégica final do produto. No entanto, este conceito 
depende das realidades de cada organização, bem como da estrutura formal de tomada 
de decisão dentro da mesma (Garrett, 2011). 
Não obstante, no processo de design, os stakeholders podem também ser 
utilizadores ou mesmo designers (industriais, engenheiros, de interação). Contribuem 
com a sua experiência na definição e especificação de soluções tecnológicas. Ajudam a 
definir características chaves do utilizador e, por estes motivos, os seus níveis de 
atividade podem ser considerados um princípio organizador nas abordagens HCD, para o 
desenvolvimento de serviços e produtos (Stickdorn & Schneider, 2011, p.143). 
 
 
1.5.2 Service Safari 
 
O Service Safari ou “safari de serviço” é um método de pesquisa que envolve 
pedir às pessoas para explorarem exemplos do que consideram ser um bom serviço 
(Romslo, 2015). Este exercício pode ser útil no início de um processo de design, pois 
ajuda os participantes a ganhar uma vasta compreensão dos serviços que estão a utilizar 
e é fácil de estruturar (Technology Strategy Board Design Council, 2015). 
Para além de qualquer pessoa poder ser convidada a participar neste tipo de 
recolha de informação, é apenas necessário um conjunto simples de ferramentas para a 
sua realização, uma vez que, à medida que as pessoas são convidadas a registar as 
suas experiências é essencial um método para o fazer (Stickdorn & Schneider, 2011). 
O service safari pode ser utilizado quando se deseja entender as necessidades do 
utilizador, bem como as lacunas e as oportunidades que o serviço contém e, por isso, 
pode ser considerado um método de exploração que parte da experiência do utilizador / 
cliente. O objetivo passa por captar a experiência de utilização de um serviço específico 
no mundo real, como por exemplo, comprar bilhetes de comboio (Sutherland Labs, 2017).  
De acordo com Sutherland Labs (2017), antes do método ser aplicado, pode ser 
feita uma reunião com os stakeholders, para que sejam discutidos os objetivos, questões 
de pesquisa, abordagens, prazos e entregas, percebendo que outras perspetivas podem 
ser úteis nesta fase (Sutherland Labs, 2017). 
De seguida, as pessoas são convidadas a experimentar um ou mais serviços, 
previamente escolhidos, e do mesmo setor da sua organização, embora, por vezes, seja 
comum pedir que explorem qualquer serviço com que se deparam, de forma a definir 
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quais os fatores comuns em qualquer experiência de interação com o serviço (Stickdorn 
& Schneider, 2011). 
Assim, a imersão no serviço é a chave para conseguir uma experiência real do 
ponto de vista do cliente, pois ajuda-nos a perceber o que é ser um cliente, quais as suas 
deceções, ideias, opiniões, inquietações, em cada fase. Esta etapa é fundamental e pode 
servir para identificar novas oportunidades de exploração por parte da empresa 
(Sutherland Labs, 2017). 
Para conseguir esta informação, cada participante deve registar a sua experiência 
por escrito, utilizando apenas um caderno e uma caneta, ou capturar imagens (fotografia 
ou vídeo), recolhendo assim algum material enquanto o serviço é utilizado (Stickdorn & 
Schneider, 2011). O facto de documentar o meio ambiente envolvente durante o 
processo de utilização, ajuda os participantes a identificar como é que os serviços 
oferecem valor aos clientes (Technology Strategy Board Design Council, 2015). 
Resumindo, o service safari é um método que fornece uma compreensão inicial 
da experiência do cliente com um determinado serviço. Nesta fase, os tipos de perguntas 
ajudam a entender quais os pain points (pontos de dor / problemas), percebendo quais as 
suas causas, quais as necessidades comuns que os clientes têm e as dificuldades que 
sentem. Ajuda na descoberta de possíveis soluções para resolver esses problemas, 
tendo em conta que o serviço é explorado como se de clientes se tratassem. As ideias 
emergentes deste processo, podem ser desenvolvidas em novas oportunidades para 
inovações de serviços existentes ou futuros (Stickdorn & Schneider, 2011; Sutherland 
Labs, 2017).  
A título de exemplo, foi realizado um workshop em New Orleans, onde os 
participantes aprenderam o que é o service design, utilizando alguns métodos de 
pesquisa e ideação contextuais. A primeira etapa foi apresentar o método service safari, 
que normalmente é utilizado por designers de serviços, para fazer observações 
participando no próprio serviço. O serviço em questão eram as calçadas numa 
determinada rua de New Orleans e o desafio proposto foi: "como podemos reduzir o 
congestionamento nas calçadas do centro de New Orleans?”. Os participantes dirigiram-
se para o passeio e começaram por utilizar uma framework designada POEMS (People, 
Objects, Environments, Messages, and Services), empregue no âmbito do design 
thinking, para os ajudar a capturar e a anotar nos seus cadernos a experiência que 
estavam a ter do serviço em questão (Smashing Boxes, 2016). 
 
1.5.3 Shadowing 
 
Outro método utilizado na fase exploratória é o Shadowing ou User Shadowing e 
serve para obter informações de um serviço em tempo real. Este método envolve a 
imersão na vida dos utilizadores ou clientes (Stickdorn & Schneider, 2011). O objetivo é 
observar diretamente o utilizador e perceber quais as suas necessidades, 
comportamentos e experiências, analisando como é que as pessoas interagem com o 
mundo ao seu redor (incluindo com os serviços) (Technology Strategy Board Design 
Council, 2015). 
Ao ser utilizado este método, o investigador deve permanecer discreto, não 
interferindo com o que está a observar e tentando não influenciar o comportamento do 
participante (Stickdorn & Schneider, 2011). No entanto, pode utilizar uma variedade de 
métodos para ir documentado o que vê, como texto, materiais visuais de suporte, como 
fotografias, desenhos ou vídeos capturados durante a sessão. No geral, um grupo 
pequeno de pessoas é suficiente, pois o objetivo é obter informações e recolher ideias 
para conduzir o processo de design. No entanto, é importante que estas sejam 
identificadas de forma correta, de acordo com o que se pretende observar e analisar 
(Stickdorn & Schneider, 2011).  
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Este método envolve passar tempo com a pessoa escolhida, durante um número 
de horas ou dias, dependendo da necessidade do investigador, podendo decorrer entre 
uma ou várias sessões (Technology Strategy Board Design Council, 2015). 
Permite ao investigador identificar problemas e oportunidades, sendo que a 
imersão na vida da pessoa ajuda a observar os momentos em primeira mão. Nesse 
sentido, o tempo que é gasto no ambiente do serviço, é uma forma de desenvolver uma 
visão holística sobre o mesmo, conseguido uma compreensão íntima das interações em 
tempo real. Pode também ser uma boa técnica para identificar momentos onde as 
pessoas dizem uma coisa mas agem de maneira diferente (Stickdorn & Schneider, 2011). 
Os materiais que resultam da utilização deste método são observações que 
permitem retirar ideias que fornecem uma ajuda na fase de definição do processo de 
design (Technology Strategy Board Design Council, 2015).  
 
1.5.4 Customer/ User journey maps 
 
Quando se pretende desenvolver um produto ou serviço que envolve uma equipa 
de pessoas distintas, os objetivos, as necessidades e os processos envolvidos devem ser 
representados visualmente. Existem diversos tipos e estilos de mapas que podem ser 
aplicados em UX, de acordo com o que o se pretende representar, sendo que os mapas 
ajudam a descrever os vários processos e aspetos associados ao produto ou serviço que 
está a ser pensado (Gibbons, 2017a). 
Empathy map, Customer journey map, Experience map e Service blueprint 
são alguns dos exemplos apresentados por Nielsen (Gibbons, 2017a). 
Quando se pretende ter uma visão holística da experiência do cliente/ utilizador na 
fase de exploração do processo de um serviço, o método customer/ user journey maps 
ou mapas de viagem é uma das opções (Stickdorn & Schneider, 2011). 
 Este mapa é uma ferramenta baseada na pesquisa que culmina com uma 
representação visual da jornada que uma pessoa atravessa para atingir um objetivo 
vinculado a uma empresa ou a produto específico, mostrando as diversas interações. 
Fornece uma visão estruturada da experiência do utilizador com um serviço, identificando 
quais as suas necessidades e pontos de dor (Stickdorn & Schneider, 2011). 
Este mapeamento da jornada do utilizador começa por compilar as metas e ações 
que este tem de fazer, representadas numa linha temporal. De seguida, deve representar 
os pensamentos e emoções do utilizador, criando uma narrativa. A narrativa ao estar 
finalizada serve para comunicar ideias que servirão os processos de design (Gibbons, 
2017a). 
Um mapa de viagem tem em conta o ponto de vista do utilizador, explicando a sua 
experiência real com o serviço, pois ajuda na construção de uma estória baseada na 
experiência e não em noções abstratas de como é que o serviço funciona (Technology 
Strategy Board Design Council, 2015). 
É fundamental identificar, em cada fase, os touch points individuais onde os 
utilizadores interagem com o serviço. À medida que o mapa é desenvolvido, é comum 
encontrar ligações ou lacunas entre estes pontos de contacto. No entanto, é útil, na 
medida em que fornece uma visão holística da experiência do utilizador que trabalha com 
equipas, muitas vezes, multifuncionais (Stickdorn & Schneider, 2011; Technology 
Strategy Board Design Council, 2015). 
Estes pontos podem assumir várias formas, desde o contato pessoal entre 
indivíduos, até interações virtuais como, por exemplo, um site. As entrevistas podem ser 
utilizadas nesta fase, mas os mapas também podem ser documentados pelos próprios 
clientes ou utilizadores (ex. em blogs ou vídeos diários). Depois de identificados os 
touchpoints pode ser elaborada uma representação visual da experiência geral, que deve 
tornar o mapa acessível a todos. Ao mesmo tempo, estes mapas devem conter detalhes 
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suficientes para que as informações nele contidas sejam reais. O mapa pode também ser 
baseado em torno de personas, o que torna a informação muito mais rica e visualmente 
apelativa ou em torno de materiais que foram produzidos pelos próprios utilizadores ou 
clientes (Stickdorn & Schneider, 2011). 
Embora não existam duas “viagens de clientes idênticas”, estes mapas podem ser 
generalizados, fornecendo uma visão da "viagem típica" para um cliente, contendo 
informações sobre as interações atuais e potenciais interações futuras (Komninos, 2017). 
Este tipo de mapas é utilizado porque, para além de fornecer uma visão geral dos 
fatores que influenciam a experiência do utilizador, é construído a partir da sua perspetiva 
e, por isso, este pode e deve personalizá-lo para tornar a sua experiência ainda mais 
imersiva. Ao concentrar touchpoints específicos, consegue fazer uma divisão em etapas 
da experiência do serviço, o que permite uma análise posterior. Por outro lado, identifica 
também as áreas problemáticas e as oportunidades de inovação (Stickdorn & Schneider, 
2011). 
Assim, os customer journey maps, são úteis pois facilitam comparações rápidas e 
fáceis entre um serviço e seus concorrentes. Podem ser usados pelas equipas de design 
e marketing de UX ajudando, por vezes, a iniciar um processo de comunicação mais 
ciente para o negócio (Komninos, 2017).  
Por fim, este mapa ou diagrama visual, consegue identificar as etapas-chave e 
outros componentes que compõem a experiência de serviço de um utilizador, sendo 
composto por ilustrações ou citações que o tornem ainda mais real. Caso existam 
serviços com diferentes tipos de utilizadores, e por isso, experiências distintas, pode ser 
necessário recorrer a jornadas múltiplas (Technology Strategy Board Design Council, 
2015). 
Pode ser usado em qualquer fase do processo de design, como ponto de 
referência entre uma equipa ao longo do ciclo de um projeto, produto ou serviço 
(Gibbons, 2017a). 
 
 
Exemplos de Customer Journey Maps: 
 
 
Figura 17 - Exemplo de um Customer Journey Map 
Fonte - (Gibbons, 2017a) 
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Figura 18 - Exemplo de um User Journey Map 
Fonte - (UXLady, 2013b) 
 
 
 
Figura 19 - Exemplo de um Customer Journey Maps desenvolvido em papel 
Fonte - (Harding, 2012) 
 
 
1.5.5 Experience Map 
  
Outro tipo de representação visual utilizada é o Experience Map. Os mapas de 
experiência generalizam o conceito de customer journey maps em tipos de utilizadores e 
produtos, uma vez que, são uma importante ferramenta de design para entender 
interações com o produto / serviço do ponto de vista dos utilizadores (Gibbons, 2017a). 
Estes mapas ilustram o fluxo de interação dos utilizadores com um produto ou serviço, 
representando os seus desejos, necessidades, expectativas e a experiência geral para 
alcançar um objetivo particular (UXLady, 2013b). 
Diferencia-se do mapa de viagem do cliente, na medida em que, não está 
vinculado a um produto ou serviço específico. Pretende, por outro lado, entender o 
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comportamento humano geral, ao contrário do customer journey map que é mais focado 
num produto ou negócio singular (Gibbons, 2017a). 
É comum ser dividido em quatro partes, sendo estas: fases, ações, pensamentos, 
mentalidades / emoções. Oferece uma perspetiva geral e não particular, relatando 
eventos por ordem cronológica. Serve para criar uma compreensão base de uma 
experiência, que é um produto ou um serviço desconhecido. É aplicado antes do 
customer journey map, e pode conter experiências múltiplas numa única visualização 
(Gibbons, 2017a). 
Embora seja uma ferramenta de UX conhecida e útil, quando se tem de aplicar ou 
desenhar, por vezes, pode-se tornar uma tarefa difícil. Tomar uma decisão e fazer uma 
escolha pode ser trabalhoso devido aos variados e vastos modelos existentes que podem 
ser usados. Deste modo, é fundamental ter em consideração uma lista de aspetos-chave 
no desenvolvimento de um mapa de experiências (UXLady, 2013a). 
 
Para a realização deste mapa devemos incluir elementos base como: 
 
 Um sistema a ser modelado; 
 Uma ou duas personas (método abordado no ponto 1.5.14) que pertençam ao 
público-alvo que queremos atingir com o nosso produto ou serviço; 
 Um objetivo que direciona o comportamento do utilizador durante todo o seu fluxo 
de experiência, percebendo por exemplo, qual o propósito para determinada 
interação num cenário específico; 
 Um estado mental inicial, como ponto de partida para a persona criada, que irá 
sofrer variações no decorrer da experiência; 
 Um modelo de tarefa é opcional, mas facilita o trabalho posterior; 
 Dois a três cenários de utilização, percebendo quais são os mais úteis. O cenário 
deve responder: qual é o objetivo do utilizador? Que problema ou necessidade 
está a tentar abordar? O utilizador está calmo ou agitado?  
 Um contexto, pois este pode ser o mesmo para vários cenários muito diferentes. 
 O contexto é definido pelo conjunto de fatos que envolvem um cenário como 
ambiente físico (UXLady, 2013a). 
 
Na fase posterior, de preparação, é importante definir um estado mental inicial e, 
por isso, a persona deve ser levada a usar o contexto e o cenário definidos. As personas 
identificadas nesta fase podem ter características, origens e experiências distintas, 
mesmo que pretendam chegar ao mesmo objetivo. O contexto pode influenciar os 
comportamentos, bem como a atitude ou o humor. O estado mental inicial pode ir 
mudando, durante a experiência, tendo em conta o contexto e o cenário. Assim, é fulcral 
detalhar estes acontecimentos usando, por exemplo, uma escala de Likert para diferentes 
variáveis, como motivação, atenção e humor. Nesta fase, podem ser adicionados 
bonecos (emoticons ou escalas de cores) dependendo da complexidade que se pretende 
atingir (UXLady, 2013a). No final, o passo mais importante é o desenho de rascunhos 
onde se misturam as informações recolhidas. O objetivo principal é encontrar os pontos 
de contacto, definindo quais os impactos e as emoções encontradas (UXLady, 2013a). 
Começando com um primeiro fluxo, deve ser feita uma simulação tendo em mente 
as características da persona analisada, o objetivo, o cenário e o contexto. Deve ser 
desenhado um esquema gráfico do caminho que indica os pontos de interação da chave 
(UXLady, 2013a). 
Este processo não é completamente linear, pode ser necessário corrigir o início, 
refazer o caminho e adicionar elementos. No entanto, o objetivo será conseguir um 
resultado o mais natural possível (UXLady, 2013a). 
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Existem dois tipos principais de representação:  
A linha clássica de tempo, que varia na leitura horizontal ou vertical, onde os 
pontos de contato estão localizados ao longo de uma linha temporal, que deve ser lida da 
esquerda para direita, no formato horizontal, ou de cima para baixo, no caso de ser 
vertical (UXLady, 2013a).  
Já o layout em roda, apresenta as fases de interação como estrutura principal, 
uma vez que são consideradas mais relevantes do que os pontos de contacto na 
experiência global do produto ou serviço. Estes modelos são mais simples de elaborar. 
Desta forma, a escolha do layout indicado para cada mapa de experiência é o 
ponto-chave para o sucesso e clareza do mesmo (UXLady, 2013b). 
 
 
Figura 20 - Exemplo de um mapa de experiência no formato de linha clássica 
Fonte - (Gibbons, 2017a) 
 
 
 
Figura 21 - Exemplo de um mapa de experiência no formato layout em roda 
Fonte - https://selinosblog.com/2014/03/28/cloudforge-new-user-experience-map/ 
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Figura 22 - Exemplo de um mapa de experiência completo 
Fonte - (Ridson, 2011) 
 
1.5.6 Empathy Map 
 
Quando o nosso objetivo passa por compreender a mentalidade do utilizador, o 
Empathy map ou mapa de empatia é uma das representações gráficas possível. Esta 
ferramenta é utilizada para expormos visualmente o que sabemos sobre um determinado 
tipo de utilizador, para que ao extrair o conhecimento por parte do mesmo consigamos 
criar um entendimento compartilhado e ter um auxílio na tomada de decisões. Desta 
forma, o mapa é representado com quatro divisões: Diz, Pensa, Sente, Faz (Gibbons, 
2017a). 
Os pensamentos devem apresentar citações do que o utilizador esteja a pensar 
no momento; os sentimentos correspondem ao estado emocional do utilizador; e as 
ações são os seus comportamentos, tanto a nível geral como específico (Gibbons, 
2017a).  
Além destes elementos, poderá ser importante incluir os problemas ou obstáculos, 
como por exemplo, o curto espaço de tempo para a realização de uma tarefa e os 
objetivos, aquilo que o utilizador espera realizar (UXPin, 2017). 
São mapas que não seguem uma sequência lógica ou uma cronologia, uma vez 
que, pretendem elucidar sobre a perspetiva do utilizador em relação às tarefas 
relacionadas com o produto ou serviço com que interage. Deve ser criado um mapa para 
cada utilizador ou por persona (mapeamento 1:1) (Gibbons, 2017a). 
Os mapas de empatia são indicados para perceber os pensamentos e os 
sentimentos dos utilizadores. Servem como ponto de partida para conhecer o utilizador, 
na medida em que, são rápidos de criar e fáceis de iterar (UXPin, 2017). 
Os mapas de empatia são úteis na fase inicial do processo de design, antes 
sequer de pensar nos requisitos do produto ou serviço. Se por um lado os mapas 
enfatizam quais os problemas a resolver do ponto de vista do utilizador (as suas 
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necessidades), a estratégia do produto foca-se apenas na resolução dos problemas. 
Quando bem feito, pode afetar todo o projeto, nomeadamente os requisitos necessários 
para o produto, os protótipos (ex. wireframes), entre outros (UXPin, 2017).  
Este tipo de mapa deve ser usado quando pretendemos compreender o tipo de 
utilizador com que estamos a lidar, criando empatia com o mesmo. Pode também ser 
utilizado quando fazemos uma entrevista ao utilizador e pretendemos categorizar 
algumas notas de pesquisa que vamos recolhendo (Gibbons, 2017a). 
 
 
 
Figura 23 - Exemplo 1 de um mapa de empatia 
Fonte - (Gibbons, 2017a) 
 
 
 
Figura 24 - Exemplo 2 de um mapa de empatia 
Fonte - (UXPin, 2017) adaptado de empathy maps for UX design, Paul Boag 
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1.5.7 Service Blueprint  
 
Por último, um outro tipo de mapa que se foca essencialmente nos colaboradores 
de uma organização e que pode ser comparado com o Customer Journey Maps é o 
Service Blueprint ou plano de serviço. Segundo Marc Stickdorn e Jakob Schneider 
(2011), este método deve ser utilizado já na fase de implementação do Service Design 
Thinking, uma vez que apresenta uma visualização de todos os aspetos e atores 
relacionados com a prestação de serviços. Os planos de serviço são uma forma de 
especificar e detalhar cada aspeto individual de um serviço e apresentar as relações 
entre diferentes componentes do serviço. Este esquema visual deve incorporar as 
perspetivas dos utilizadores / colaboradores, do provedor de serviços e de outras partes 
relevantes que possam estar envolvidas. Todo o detalhe representado deve estar 
diretamente ligado com os touchpoints do cliente (Gibbons, 2017a; Stickdorn & 
Schneider, 2011).  
 Estes planos são fundamentais quando se trata de cenários completos que 
abrangem muitas ofertas de serviços, envolvendo múltiplos pontos de contacto e quando 
existe uma coordenação de vários departamentos de uma organização envolvidos 
(Gibbons, 2017a; Stickdorn & Schneider, 2011).  
 Deve ser utilizado com um serviço específico, depois de ter sido elaborado um 
mapa de viagem do cliente e antes de proceder a mudanças processuais ou 
organizacionais. É fundamental para descobrir fraquezas da organização e oportunidades 
de mudança e otimização (Gibbons, 2017a). 
 Possui quatro fases ou divisões, sendo estas: customer actions (ações dos 
clientes), frontstage actions (ações em primeiro plano), backstage actions (ações em 
segundo plano) and support processes (processos de suporte).  
Serve, no geral, para criar um entendimento partilhado e organizacional de como 
o serviço é fornecido (Gibbons, 2017a).  
 
Figura 25 - Exemplo de um mapa Service Blueprint 
Fonte - (Gibbons, 2017a) 
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Os diferentes tipos de mapas 
 
A um nível geral, as semelhanças e as diferenças entre estes tipos de mapas 
podem-se resumir em três aspetos essenciais: 
 O layout, ou a visualização e representação gráfica da informação recolhida; 
 O conteúdo, ou seja, os elementos que são incluídos no mapa, que podem variar, 
dependendo do contexto e do propósito no qual este se enquadra;  
 E a complexidade, uma vez que, estes mapas podem ser simples ou 
multifuncionais, dependendo do conteúdo inserido.  
Neste sentido, a complexidade e o conteúdo, são dois fatores cruciais em 
detrimento da escolha do tipo de mapa que deve ser utilizado para cada realidade 
projetual (UXLady, 2013b). 
 
 
Figura 26 - Vários tipos de representações de mapas 
Fonte - (Gibbons, 2017a) 
 
1.5.8 Contextual Inquiry / Contextual Interview  
 
As entrevistas contextuais ocorrem no ambiente, ou contexto, no qual decorre o 
processo de serviço. Esta técnica é utilizada na abordagem ou estudo etnográfico e 
permite uma combinação entre observação, discussão, reconstrução e avaliação por 
parte do entrevistador (Sharp, Rogers, & Preece, 2007; Stickdorn & Schneider, 2011).  
O inquérito contextual (Contextual Inquiry) pode ser visto como uma entrevista 
não estruturada mais ampla. Embora o entrevistador não tenha uma lista com perguntas 
específicas, este deve guiar a entrevista, que neste caso, é conduzida no local de 
trabalho do entrevistado, onde este interage com o serviço, produto ou sistema no 
ambiente que lhe é familiar. Neste momento, existem outras técnicas de recolha dos 
dados, como por exemplo, a observação (Sharp et al., 2007).  
Estas entrevistas podem ser feitas aos clientes, colaboradores ou a stakeholders 
considerados relevantes para o estudo. O entrevistador deve utilizar uma combinação de 
perguntas e observações para gerar as ideias desejadas. Já os participantes geralmente 
são selecionados através de um processo de recrutamento especializado, a fim de 
considerar alguns fatores para deixar o entrevistado confortável durante a entrevista. 
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Uma entrevista bem-sucedida pode depender deste ponto essencial, uma vez que 
o entrevistado ao estar à vontade pode partilhar mais ideias (Stickdorn & Schneider, 
2011). 
Para documentar a entrevista, podem ser utilizadas algumas técnicas como 
fotografias, vídeo, gravações de áudio (Stickdorn & Schneider, 2011). 
Uma das principais vantagens de utilizar uma entrevista contextual é o facto do 
entrevistado, muitas vezes, se lembrar de alguns detalhes, que normalmente se perdem 
em entrevistas com formato tradicional, pelo facto de serem estruturadas e com questões 
específicas. Outro dos benefícios, é o facto de permitir ao entrevistador uma 
compreensão do ambiente social e físico onde está inserido. Por outro lado, o facto de a 
entrevista ser realizada num ambiente que é familiar ao entrevistado, pode levá-lo a 
sentir-se mais confortável, a partilhar as suas ideias, pensamentos e comportamentos 
com mais facilidade (Stickdorn & Schneider, 2011). 
Por exemplo, realizar entrevistas no conforto das próprias casas dos 
entrevistados, ajuda-os a transmitir suas experiências em contexto pessoal com mais 
profundidade e detalhe, fornecendo ao investigador informações muito mais ricas. 
Também a utilização de ferramentas para recolha de dados, durante a entrevista, pode 
ser uma forma útil de documentar o que se observa para posterior análise (Stickdorn & 
Schneider, 2011). 
 
 
Figura 27 - Exemplo de entrevistas na casa dos participantes 
Fonte - Livro “This is Service Design Thinking” (Stickdorn & Schneider, 2011, p.158) 
 
No entanto, a entrevista contextual difere dos estudos etnográficos de várias 
formas. Tem uma duração no tempo muito inferior a um estudo etnográfico, na medida 
em que, deve demorar cerca de duas ou três horas. Um estudo etnográfico implica 
passar mais tempo a observar o contexto e utilizador, podendo ocorrer entre semanas ou 
até meses. Neste tipo de entrevista, o entrevistador ou designer não pretende ser um 
observador participante, apenas questiona o utilizador sobre o seu trabalho e consegue, 
ao mesmo tempo, ter uma visão mais ampla do ambiente contextual envolvente. É uma 
entrevista mais focada e intensa. O objetivo é conseguir projetar um novo sistema, mas 
no caso do estudo etnográfico não existe uma agenda temporal rigorosa (Sharp et al., 
2007). 
A única desvantagem é que, dependendo dos casos, o inquérito contextual pode 
ser bastante demorado e caro, mas, por outro lado, os métodos contextuais também 
podem ser simples e de baixo custo, embora não produzam uma compreensão tão 
profunda do estudo em causa (Garrett, 2011).  
Este tipo de entrevista contextual deve ser utilizado antes do Customer journey 
map (Gibbons, 2017a). 
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1.5.9 The Five Why’s 
 
O método The Five Why’s é uma das possibilidades na fase de exploração para 
revelar algumas motivações subconscientes dos stakeholders. Os 5 Why’s são perguntas 
que têm como objetivo perceber os sintomas externos de uma experiência do utilizador, 
descobrindo quais as suas motivações. Podem ser utilizados para explorar um 
determinado problema em maior profundidade (Stickdorn & Schneider, 2011). 
Desta forma, esta técnica torna-se simples de preparar e executar, permitindo 
estabelecer uma relação entre os problemas e as suas causas mais profundas. O 
importante é conseguir ter a questão original sempre presente, obtendo as informações 
necessárias (Stickdorn & Schneider, 2011). 
Este método é útil para compreender questões complexas e tentar que os 
participantes exponham e expliquem os seus problemas comuns. Neste caso, devem 
definir as causas por etapas, tentando classificar os problemas como internos e externos, 
o que pode ser benéfico para as organizações. Os participantes devem ter uma 
explicação relevante para cada uma das fases, evitando que este processo perca 
relevância à medida que as perguntas são feitas (Stickdorn & Schneider, 2011). 
Segundo o exemplo que é apresentado por Marc Stickdorn e Jakob Schneider 
(2011), podemos ter as seguintes questões:  
 
“WHY Does it take so long to serve a customer? 
 Because we are so busy! There’s always a queue of people waiting to be served 
at lunchtime. 
WHY Is there always a queue of people at lunchtime? 
 It’s the busiest time of the day, and we don’t have enough staff to serve everyone. 
WHY Do we not have enough staff to cope with busy periods? 
 We don’t have enough room to accommodate more staff – they would probably 
just get in the way. 
WHY Is there not enough room for more staff? 
 The service area is too cluttered, as the equipment we use is very large and bulky; 
WHY is there so much equipment around? 
 We purchase our equipment in bulk to save money. This usually results in cheap 
but bulky stuff, that we then need to navigate around.” (Stickdorn & Schneider, 
2011, p.160). 
 
A tática principal deste método é aprofundar as motivações subjacentes para um 
comportamento ou ideia específica, e por isso, cada nova questão formulada vem no 
seguimento da resposta à pergunta anterior. Estas perguntas podem ser usadas numa 
ampla gama de circunstâncias e casos. No caso de estudo “The Five Whys Method: A 
Tool for Developing Problem Definitions in Collaboration with Children”, este método foi 
utilizado para jovens refletirem sobre experiências vividas, facilitando o desenvolvimento 
de definições de problemas (Kohfeldt & Langhout, 2012). 
Para se promover um ciclo de pesquisa é necessário começar com a identificação 
e definição de um problema. No entanto ainda existem poucos estudos que abordam o 
processo de como os jovens desenvolvem uma definição do problema, passando para a 
sua análise. Neste estudo foi feita uma pesquisa de ação participativa com jovens, um 
processo de reflexão, análise e ação, procurando que métodos podem ser usados para 
facilitar este processo. Assim, o método The Five Why’s foi considerado útil, uma vez 
que, oferece um contexto e uma estrutura para que os jovens conseguissem examinar 
criticamente os problemas sociais que identificaram, relatando as suas causas (Kohfeldt 
& Langhout, 2012).  
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1.5.10 Cultural Probes 
 
Na fase exploratória, quando o objetivo é obter ideias profundas acerca das 
perspetivas dos utilizadores o método cultural probes (sondas culturais) pode ser 
aplicado. Este método tem tido uma enorme participação na HCI como métodos para 
desenvolver perceção da cultura (Soro, Brereton, Taylor, Hong, & Roe, 2016). Este é um 
método de pesquisa de design, que tem vindo a ganhar relevância por ser adequado na 
realização de pesquisas em contextos pessoais sobre temas mais sensíveis (Burrows, 
Mitchell, & Nicolle, 2015). 
Servem para recolher informações e baseiam-se em torno do princípio da 
participação dos utilizadores, usando a técnica de auto-documentação. Estas sondas 
geralmente decorrem por um período de tempo prolongado, na medida em que, ao serem 
administradas aos participantes podem produzir material bastante enriquecedor para a 
inspiração do design (Stickdorn & Schneider, 2011). 
O desenho das sondas culturais pode ser feito de variadas formas. A utilização do 
vídeo, de um simples diário onde o participante escreva ao longo de um período de 
tempo ou ainda a captura de imagens. Estes instrumentos podem ser utilizados com um 
conjunto de instruções simples feitas pelo investigador, para provocar um tipo de reflexão 
comportamental desejado e para que possam ser, de certa forma, dirigidas remotamente 
pelo investigador. A forma como as instruções são enviadas depende dos objetivos 
pretendidos (email, ou mensagem de texto) são algumas possibilidades. Assim, o 
investigador pode estar a par das informações recolhidas (Stickdorn & Schneider, 2011). 
Deste modo, o sucesso da sonda irá depender do design original, mas também da 
monitorização de ideias desenvolvidas (Stickdorn & Schneider, 2011). 
Quando se pretende obter conhecimentos profundos, os investigadores devem ser 
discretos, embora a intimidade das ideias criadas permita criar uma relação de empatia 
com os participantes. Este método, quando bem conduzido, pode fornecer um conjunto 
de materiais interessantes e ricos em informação, com relatos profundos de desejos e 
crenças do utilizador. Por esse motivo, é útil uma gama diversificada de pessoas e 
distintas perspetivas para os processos de design, sendo eficazes na superação de 
fronteiras culturais (Stickdorn & Schneider, 2011). 
O artigo “Cultural Probes and Levels of Creativity” descreve o processo 
metodológico de conceção e implementação de sondas culturais para investigar o 
significado de independência nos adultos. É relatado todo o raciocínio de 
desenvolvimento de elementos individuais dos kits de sondagem, bem como uma 
entrevista qualitativa utilizada para acompanhamento. Fala essencialmente na 
experiência ao utilizar esta técnica, com o objetivo de informar quais as metodologias de 
pesquisa adequadas para utilizar em pessoas mais velhas (Burrows et al., 2015). 
Uma forma eficaz de levar os participantes a documentar as suas atividades e 
pensamentos diários é incluir no kit de sondas, postcards, mapas e perguntas colocadas 
em adesivos (sitckers) (Burrows et al., 2015). 
 
1.5.11 Mobile ethnography 
 
Ainda durante a fase exploratória quando se pretende obter documentação 
estruturada pelos utilizadores dos processos de serviço existe o Mobile ethnography. 
Baseia-se numa pesquisa etnográfica que ocorre independentemente do local onde o 
utilizador se encontra, sendo que o investigador não está presente fisicamente (Stickdorn 
& Schneider, 2011). 
Esta técnica difere da culture probes, na medida em que, em vez das ideias serem 
direcionadas pelos participantes, giram em torno de como os participantes escolhem 
estruturar a própria pesquisa (Stickdorn & Schneider, 2011). 
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Com as novas tecnologias este método pode ser aplicado em qualquer parte, 
desde que os participantes utilizem um telemóvel, minimamente atual que permita, por 
exemplo, detetar a sua localização. Aqui, são os próprios participantes que definem os 
seus touch points (pontos de contacto), fornecendo assim uma imagem estruturada pelo 
utilizador de como o serviço funciona (Stickdorn & Schneider, 2011). 
Em relação aos materiais, geralmente são utilizadas notas adesivas digitais para 
serem posteriormente analisadas, e agrupadas criando possíveis tendências. 
Quando utilizados como projetos de etnografia móvel interna, podem fornecer 
informações reveladoras sobre processos, experiências e opiniões (Stickdorn & 
Schneider, 2011). O caso de estudo” Customer experience research 
with mobile ethnography: A case study of the alpine destination serfaus-fiss-ladis”, 
descreve a implementação de um projeto de etnografia móvel num destino turístico, 
incluindo as fases de recrutamento de participantes, recolha de dados, análise de dados 
e ideias geradas. Como resultados observou-se que o projeto de etnografia móvel 
permitiu recolher conhecimentos profundos sobre as viagens dos clientes. Concluiu-se 
que este método permite que as empresas obtenham mais informações sobre a 
experiência do cliente em tempo real (Bosio, Rainer, & Stickdorn, 2017). 
 
1.5.12 Day in Life 
 
Day in Life é um método utilizado na fase de exploração para visualizar rotinas e 
atividades dos utilizadores. Permite agrupar o material de pesquisa recolhido referente a 
um determinado tipo de cliente com o objetivo de criar um guia descritivo com as suas 
atividades mais comuns (Stickdorn & Schneider, 2011). 
Pode ter várias representações visuais, desde gráficos, ou simples quadrados 
descritivos simples de elaborar. Também pode ser usado o vídeo ou a fotografia que 
recolhem e apresentam informação mais rica e real das rotinas dos utilizadores 
(Stickdorn & Schneider, 2011). 
Independentemente do formato escolhido, deve incorporar o maior número de 
ideias recolhidas possível. O objetivo é fornecer uma visão geral de um dia típico do 
utilizador, sendo por isso, necessário recolher o máximo de informação possível, 
incluindo também o que o utilizador faz e pensa fora do seu serviço (Stickdorn & 
Schneider, 2011). 
Desta forma, permite uma contextualização do serviço com o cliente, visualizando 
as suas interações e os seus pontos de contacto. Pode evidenciar problemas e soluções 
que os utilizadores vão encontrando no seu dia a dia, fornecendo uma visão holística de 
todo o processo, das suas motivações, um fator essencial para conseguirmos adaptar os 
serviços eficazmente (Stickdorn & Schneider, 2011). 
 
1.5.13 Expectation Map 
 
Existe ainda outro tipo de mapa que tem como objetivo relatar as expectativas dos 
clientes / utilizadores em relação a um determinado serviço ou produto, cujo nome é 
Expectation map ou mapa de expectativa. Este fornece informações sobre o que os 
clientes / utilizadores esperam quando interagem com um produto ou serviço. Pode ser 
usado tanto para uma parte específica do serviço como de forma mais generalizada 
(Stickdorn & Schneider, 2011). 
Pode ser considerado uma ferramenta de diagnóstico, para perceber na 
perspetiva do utilizador, quais as áreas que necessitam de atenção em relação à 
utilização de um serviço. Caso seja um mapa que se concentre numa parte específica, ao 
identificar os pain points sobre essa área, permite que a empresa se antecipe, iniciando 
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um processo de inovação ou mudança (Montreuil & Caisse, 2006; Stickdorn & Schneider, 
2011). 
O material utilizado para construir um mapa de expectativa pode ter várias 
origens, como revisões dos mídia ou entrevistas com utilizadores. O resultado final da 
elaboração deste mapa depende do detalhe que se pretende, uma vez que tanto pode 
ser um mapa fácil e rápido de desenvolver, como pode investigar áreas específicas com 
mais profundidade. Os mapas que se concentram num aspeto específico de um serviço 
ajudam na definição e análise de áreas onde os clientes / utilizadores tenham problemas 
(Montreuil & Caisse, 2006; Stickdorn & Schneider, 2011). 
Este tipo de mapas pode ser seguido de um mapa de viagem do cliente, 
permitindo conhecer quais as diferenças entre as expectativas e as experiências dos 
clientes / utilizadores.20 
 
1.5.14 Personas  
 
“Personas are fictional characters drawn from user research who serve as 
example cases during user experience development” (Garrett, 2011, p.51). 
 
As personas podem ser usadas na fase de exploração do Service Design 
Thinking, quando se pretende visualizar grupos de clientes / utilizadores, mas também 
em outras metodologias, nomeadamente no User Research (Stickdorn & Schneider, 
2011). 
 São criadas a partir da investigação de potenciais utilizadores reais de um serviço 
ou produto e de uma abordagem centrada no utilizador, fazendo uso de técnicas como a 
investigação etnográfica, sondas culturais, entrevistas, inquéritos contextuais, ou outras 
técnicas baseadas na observação. A qualidade dos dados recolhidos tem um impacto 
efetivo na eficácia das personas no processo de design de um produto (Cooper, 
Reimann, Cronin, & Cooper, 2007). Este método tem como objetivo sintetizar as 
características, necessidades, comportamentos, motivações e objetivos de utilizadores 
reais encontrados na investigação (Owen, 2016, p.20,21). 
A forma mais comum de criar uma persona é começar com a recolha de 
informações. A maioria das personas, no service design thinking, é desenvolvida a partir 
de ideias obtidas através de métodos como stakeholder maps e shadowing. Tanto podem 
servir para representar um grupo específico, tendo em conta os seus interesses comuns, 
como também um “personagem” que possa vir a ter contacto com as equipas de design 
envolvidas (Stickdorn & Schneider, 2011). 
A sua descrição deve conter dados como nome, idade, fotografia, trabalho ou 
atividade, objetivos, domínio técnico, contexto de utilização, informações demográficas 
relevantes, funções, motivações, pois a sua credibilidade é fundamental para que possam 
servir de guias no design do produto ou serviço. Assim as personas, ajudam a que os 
designers tenham os utilizadores reais em mente, existindo uma ligação entre ambos 
(Owen, 2016, p.21; Tavares, 2013, p.55). 
Este método, pode também ser designado user models ou user profiles. Criar 
perfis de utilizadores reais, mas com informações fictícias, representando as suas 
necessidades. Ajuda a manter os utilizadores presentes durante o processo de design e 
sempre que for necessário tomar decisões de UX no produto que está a ser 
desenvolvido. Estes perfis podem ser impressos e colocados nas paredes dos escritórios 
das equipas de trabalho, para quando for necessário tomar uma decisão, ao olhar para 
as imagens tentar pensar de acordo com o utilizador, como funcionaria melhor (Garrett, 
2011). 
                                                          
20
 https://arunjm.wordpress.com/2015/03/28/expectation-maps-visit-to-a-dental-clinic/  
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As personas fornecem também uma variedade de perspetivas sobre um serviço 
ou produto e mesmo que sejam fictícias (proto personas), as suas motivações e reações 
são reais. Podem ser construídas tanto em atividades de grupo nas equipas, ou 
apresentadas em relatórios detalhados (Stickdorn & Schneider, 2011). 
O processo de design inicia-se com a imaginação de como um determinado 
produto deve funcionar. Desta forma, se as equipas de design criarem personas, com 
descrições sobre as mesmas, que possam ser projetadas ao longo deste processo, será 
mais simples manter uma perspetiva dos utilizadores. Quando os designers começarem a 
imaginar como é que o produto pode ser utilizado pela persona, as ideias surgirão com 
mais facilidade e rapidez. Nesse sentido, o objetivo da utilização deste método, não é 
apenas fazer uma descrição da personalidade da persona, mas sim ter a capacidade de 
imaginar o produto, pensando no utilizador (Nielsen, 2013). 
 
Passos para a construção de personas 
 
Cooper (2007), afirma que o objetivo de construir personas no processo de design 
é representar a diversidade de atitudes, comportamentos, modelos mentais, motivações, 
fluxos de trabalho, frustrações que existem nos utilizadores ao interagir com produtos ou 
serviços. Para tal, é indispensável ter em consideração os principais passos a seguir: 
identificação de comportamentos; posicionar as entrevistas com base nos 
comportamentos observados; identificar padrões de comportamentos relevantes; 
reconhecer características importantes; verificar a redundância e a integridade; expandir 
a descrição dos atributos e descrever os vários tipos de personas existentes (Cooper et 
al., 2007, p.97,98).  
Cooper faz uma distinção e uma descrição detalhada sobre seis tipos de 
personas (primária, secundária, complementar, cliente, serviço, negativa) (Cooper, 
Reimann, Cronin, et al., 2007): 
Primária: representa o público-alvo do produto em desenvolvimento. Embora 
deva existir apenas uma persona primária, outros produtos podem necessitar de várias 
devido à sua complexidade. Este tipo de persona só será fidedigno se tiver por base as 
necessidades de outras personas; 
Secundária: poderá ter algumas necessidades ou requisitos específicos 
adicionais que precisem de ser inseridas, mas normalmente baseia-se na persona 
primária; 
Complementar: junção das necessidades das personas primárias com as 
secundárias; 
Cliente: focam-se nas necessidades do cliente que podem ser ou não os 
utilizadores do produto. Dependendo dos casos, também poderão ser interpretadas como 
primárias ou secundárias; 
Serviço: Não são considerados utilizadores do produto, mas podem ser 
diretamente afetados pelo seu uso. Podem ser também definidas como personas 
secundárias; 
Negativa: utilizadas para comunicar com a equipa de produto ou com os 
stakeholders. Não são utilizadores do produto, mas servem-se deste para ajudar a 
comunicar à equipa do projeto quais os utilizadores indicados para serem considerados 
público-alvo (Cooper et al., 2007, p.105,106; Rafael & Tavares, 2013, p.56,57). 
 
O número de personas deverá ser reduzido. Segundo Barnum (2010) entre duas a 
doze será o ideal. No entanto, um modelo apropriado será ter até três personas primárias 
a representar o seu público - alvo primário e quatro personas secundárias quando se 
verificar que as necessidades dos utilizadores são muito estratificadas (Barnum, 2010; 
Lidwell, Holden, & Butler, 2003; Unger & Chandler, 2012) 
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As personas devem ser construídas no início do processo de design para 
identificar os requisitos necessários e produzir testes de usabilidade à posteriori (Rafael & 
Tavares, 2013, p.55). 
Nielsen distingue ainda várias perspetivas de personas da seguinte forma: 
 
1. Personas dirigidas por objetivos (Goal-Directed Personas) 
Este tipo de persona foca-se em perceber o que é que o utilizador típico pretende 
fazer com o produto. O facto de ser direcionada a objetivos, significa que investiga o 
processo que o utilizador preferiria utilizar para atingir os seus fins ao interagir com um 
produto ou serviço. Existe uma suposição de que já foi feita uma pesquisa profunda sobre 
o utilizador para que, analisar os seus objetivos seja o suficiente para identificar alguns 
requisitos essenciais que deveriam ser usados no processo do design.  
Alan Cooper, é um designer americano e programador de software, reconhecido 
como o "Pai do Visual Basic" que caracteriza o seu método de persona como “Design 
Direcionado por Objetivos” (Goal-Directed Design) (Dam & Siang, 2017a; Nielsen, 2013). 
Define que esta perspetiva de criação de personas é uma ferramenta psicológica 
eficiente para analisar os problemas no processo de design. Segundo Cooper (2007), as 
personas criadas no início de um projeto são, muitas vezes, desenvolvidas com base em 
pesquisas etnográficas detalhadas (Cooper, Reimann, Cronin, et al., 2007). 
 
2. Elementos baseados em funções (Role-Based Personas) 
Esta perspetiva foca-se no comportamento dos utilizadores. No entanto, as 
personas são mais orientadas a dados e utilizam tanto fontes qualitativas como 
quantitativas. Aqui o objetivo é olhar para o papel do utilizador na organização, refletindo 
sobre o modo como os utilizadores desempenham as suas funções. Ao examinar estas 
funções, pode ajudar na fase de tomar decisões no design do produto. Questões como: 
Onde é que o produto será usado? Qual o propósito do papel desempenhado? Quem 
será afetado? Quais são os objetivos comerciais desse papel? (Dam & Siang, 2017a; 
Nielsen, 2013). 
 
3. Envolver as Personas (Engaging Personas) 
O ponto de partida desta perspetiva é pensar na forma como interagimos com 
outras pessoas. Esta perspetiva é apresentada por Nielsen como a capacidade das 
estórias para envolver os designers com as personas. O objetivo passa pelo 
envolvimento dos designers nas vidas das personas, deixando de lado a visão do 
utilizador como estereótipo, moldando-os a uma imagem mental com uma série de atos 
típicos e automatizados. Essas representações podem reduzir o valor do cenário como 
uma ferramenta para investigar e descrever soluções futuras (Dam & Siang, 2017a; 
Nielsen, 2013). 
Assim, ao compreender as suas estórias, será mais simples criar uma descrição 
realista de personas fictícias (Nielsen, 2013). Quanto mais as personas forem 
consideradas “reais”, mais probabilidades têm de serem utilizadas no processo do 
design. Para isso é necessário perceber e identificar características psicológicas, 
antecedentes sociais, emoções, relevantes para a história que se pretende produzir (Dam 
& Siang, 2017a).  
 
4. Personas de ficção (Fictional Personas)  
Ao contrário do que acontece com os outros tipos de personas descritos acima, 
nesta perspetiva, a persona fictícia ou proto persona não surge de uma pesquisa sobre 
os utilizadores ou da observação dos mesmos, mas sim da experiência que a equipa de 
design de UX possui. Neste sentido, as personas são desenvolvidas com base em 
suposições e interações passadas dos utilizadores. Contudo, esta não é a forma mais 
indicada para a sua construção, mas serve de esboço inicial para representar as 
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necessidades dos utilizadores, apesar de não ser suficientemente confiável para servir de 
guia no desenvolvimento de produtos e serviços (Dam & Siang, 2017a; Nielsen, 2013). 
Este tipo de persona também pode ser designado por personas ad-hoc (Cooper, 
Reimann, Cronin, et al., 2007; Owen, 2016) 
 
O passo seguinte à construção de personas é a associação de cenários. Nos 
cenários é possível criar uma imaginação de como o produto vai funcionar e em que 
contexto deve ser utilizado. É durante este processo que surgem ideias sobre os 
produtos que servem para desenvolver descrições precisas sobre os mesmos (Nielsen, 
2013) . Os cenários representam narrativas resumidas sobre o modo de utilização de um 
produto ou serviço, de forma a atingir um objetivo (Owen, 2016). 
Alan Cooper (2007) defende que, no seguimento das personas, deve ser 
elaborado um processo com quatro etapas fundamentais: desenvolver cenários ou 
estórias a fim de imaginar interações possíveis do utilizador. Estes cenários servirão para 
identificar requisitos do produto e definir uma estrutura de interação detalhada ao longo 
do projeto. Assim, ao utilizar as personas para criar estórias é possível definir uma 
narrativa de utilização de um produto (Cooper et al., 2007, p.109). 
Ao construir personas e cenários, o design foca-se essencialmente na experiência 
do utilizador e não nos objetivos do negócio ou tecnológicos (Owen, 2016).  
 
 
Personas no Design Thinking 
 
No processo de Design Thinking, a criação de personas surge durante a segunda 
fase, designada Define (definir). Aqui, os designers resumem as pesquisas e os 
resultados recolhidos na primeira fase, designada Empathize (empatizar).  As personas 
ajudam também os designers a avançar para a terceira fase, Ideate (ideação), uma vez 
que, estas servirão como guias para as posteriores sessões de geração de ideias, como 
é o caso do brainstorming (Dam & Siang, 2017a).  
Em algumas obras Alan Cooper (2007) é referenciado como sendo o criador das 
personas (Barnum, 2010; Cooper, Reimann, Cronin, et al., 2007; Lidwell et al., 2003). 
 
 
 
Figura 28 - Exemplo 1 de uma persona 
Fonte – Livro “The Elements of User Experience” (Garrett, 2011, p.58) 
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Figura 29 - Exemplo 2 de um User Persona 
Fonte - https://xtensio.com/templates/ 
 
 
1.5.15 Idea Generation 
 
Brainstorming 
 
No Service Design Thinking a geração de ideias é um método que surge na 
segunda fase designada “Create and reflect” (criar e refletir) onde o objetivo é perceber 
como se estruturam brainstorms e quais as inspirações necessárias para os elaborar 
(Stickdorn & Schneider, 2011). 
Brainstorming é uma das técnicas de ideação utilizadas pelos designers de 
serviços e não só, para gerar ideias, soluções e novas oportunidades de forma rápida. 
Normalmente este método faz uso de exercícios simples, para estimular conversas entre 
grupos, identificando ideias importantes que podem vir a ser adotadas no processo de 
design. Este método pode ser útil, na medida em que, prevê romper com padrões de 
pensamento pré-estabelecidos, uma vez que, a ideia principal é promover o pensamento 
conjunto, desenvolvendo novas formas de abordar problemas, tentando encontrar 
soluções para os resolver em grupo (Stickdorn & Schneider, 2011; Technology Strategy 
Board Design Council, 2015). 
 O brainstorming em grupo é ainda considerado um método popular para gerar 
ideias criativas nas organizações (Leggett Dugosh & Paulus, 2005). 
Um estudo desenvolvido por Osborn (1957) mostra que a eficácia do 
brainstorming pode ser atribuída aos processos cognitivos e sociais. O autor desenvolveu 
uma técnica de brainstorming onde afirma que muitas das ideias criadas podem ser 
produzidas através do seu uso. Já o artigo de Karen Leggett Dugosh, Paul B. Paulus, que 
aborda o autor referido acima, refere que a exposição das ideias dos outros, muitas 
vezes, pode estimular associações que levem à formulação de novas ideias (Leggett 
Dugosh & Paulus, 2005). 
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Existe uma variedade enorme de técnicas e ferramentas que podem ser 
utilizadas, de maneiras diferentes, para a elaboração de um brainstorming. No entanto, 
todas elas pretendem gerar uma reflexão em torno das sessões de discussão que são 
criadas. Mind Map, Análise S.W.O.T, Six Thinking Hats, Questionnaires, flipcharts, CAR 
Method, são alguns exemplos de técnicas e ferramentas de ideação usadas no 
brainstorming (Kramer, Fleming, & Mannis, 2001; Leggett Dugosh & Paulus, 2005; 
Stickdorn & Schneider, 2011). 
O flipchart é uma ferramenta barata e portátil que pode ser usada em 
organizações numa sessão de brainstorming. Normalmente, é utilizada no processo de 
resolução de problemas, na fase da geração de ideias. Contudo, é possível que alguns 
membros do grupo se distraiam com o que está a ser escrito na tela em vez de pensarem 
em novas ideias. Por isso, os autores abordam o método CAR em substituição do 
flipchart, uma vez que, este faz uso de um computador, um processador de texto e de um 
projetor, onde as ideias vão sendo exibidas à medida que são registadas. O objetivo é 
gastar menos tempo com o registo e reduzir a possibilidade de bloqueio do pensamento 
ou distração (Kramer et al., 2001).  
Conseguir escolher uma técnica adequada é, por vezes, uma tarefa difícil e, por 
isso, pode ser necessário abandonar aquilo que não está a fornecer os resultados 
esperados, tentando diferentes opções (Stickdorn & Schneider, 2011). 
Depois de pensar na técnica mais adequada aos objetivos de cada sessão, pode-
se pensar em um facilitador. Um facilitador é um membro do grupo que estrutura toda a 
sessão, permanece neutro, mas assegura que a discussão é bem conseguida, 
certificando-se de que os membros utilizam o tempo com sabedoria e estão 
concentrados. Ajuda a aumentar a produção do grupo, tentando manter uma conversa 
equilibrada e fluída (Kramer et al., 2001; Stickdorn & Schneider, 2011). 
Para um brainstorming eficaz, é importante não estarem mais de doze pessoas 
envolvidas, nem que a duração da sessão seja muito longa, o ideal será até uma hora. 
Contudo, envolver uma variedade de pessoas com perspetivas diferentes pode ser uma 
mais-valia, pois aumenta a riqueza das ideias exploradas. Pode ser útil ter várias sessões 
para se analisar diversos subtemas ou tópicos (Kramer et al., 2001; Stickdorn & 
Schneider, 2011; Technology Strategy Board Design Council, 2015). 
 Diferentes técnicas possuem diferentes motivações para o seu uso, dependendo 
do envolvimento que se quer criar durante a sessão. Exercícios durante o trabalho, ou em 
workshops, a utilização de materiais visuais coloridos, criar uma dinâmica ativa de 
geração ideias, são alguns dos fatores que podem ajudar a estimular as pessoas 
(Stickdorn & Schneider, 2011). 
 
Brainwriting (6-3-5) 
 
Apesar do brainstorming ser um dos métodos mais populares para a geração de 
ideias, este tem caído em desuso pelo seu potencial de criar conflitos entre os membros 
participantes, pela possibilidade de um ou mais membros dominarem a discussão. 
Assim, o brainwriting ou também designado método 6-3-5 pode ser considerada 
uma técnica de brainstorming alternativa, estruturada em grupos, que pretende estimular 
a criatividade e a participação ativa de todos os elementos (VanGundy, 1984). 
 Esta técnica consiste em reunir seis participantes por grupo, que devem escrever 
três ideias numa folha (template), em cinco minutos. De seguida, são feitas seis rondas 
deste processo, nas quais cada participante tem que trocar a sua folha com o elemento à 
sua direita e, no final, são geradas cento e oito ideias em trinta minutos. O facto de se 
fornecer uma folha individual a cada elemento do grupo, permite que todos participem e 
partilhem as suas ideias e conhecimentos de forma ativa, espontânea e confortável, 
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evitando problemas de pessoas mais introvertidas que podem ser influenciadas por 
membros que se destacam mais no grupo.21 
 No entanto, traz também algumas desvantagens, uma vez que, ao expressar 
ideias de forma escrita, pode levar a alguns problemas de clareza, induzindo os 
indivíduos em erro, pois a caligrafia pode não ser percetível a todos os elementos. Por 
outro lado, a pressão do tempo para gerar ideias pode diminuir a qualidade das mesmas 
e corre-se o risco de existirem opiniões semelhantes ou iguais, uma vez que a discussão 
em grupo não é imediata, mas apenas no final (VanGundy, 1984). 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Mind Map 
 
O mapa mental é uma forma criativa e lógica de fazer anotações e mapear / 
organizar ideias ou informações recolhidas. Todos os mapas mentais possuem uma 
estrutura organizacional natural que se propaga do centro para o exterior, utilizando 
linhas, símbolos, palavras, cores ou imagens, de acordo com a preferência e imaginação 
de cada um. Desta forma, ao utilizar este tipo de mapa, é possível converter uma longa 
lista de informações monótonas num diagrama colorido, organizado e memorável para o 
cérebro (Davies, 2010).22 Este mapa tem como objetivo representar os principais 
pensamentos de um processo e transmitir informações de forma imaginativa e 
visualmente apelativa. Não segue uma ordem específica, pois serve para expressar todas 
as ideias que estão em mente. 22 
Por outro lado, tem sido uma ferramenta utilizada ao longo do tempo na área 
educacional, para que os estudantes consigam perceber com mais facilidade as relações 
entre conceitos, compreendendo de que forma é que imaginam e exploram certas 
associações (Davies, 2010). Algumas das recomendações para a construção do mind 
map passam por, colocar um tópico ou uma imagem no centro utilizando, pelo menos, 
três cores distintas; usar símbolos, imagens, códigos e várias dimensões; selecionar 
algumas palavras-chave ou conceitos principais e intercalar entre letras maiúsculas e 
minúsculas; cada palavra ou imagem deve corresponder a uma linha e as linhas devem 
estar conectadas a partir do centro do mapa; utilizar cores variadas para definir um estilo 
próprio ao mapa; dar ênfase às ideias principais e manter o mind map simples e com uma 
hierarquia radial (Davies, 2010).   
                                                          
21
 https://en.wikipedia.org/wiki/6-3-5_Brainwriting  
22
 http://www.mindmapping.com/  
Figura 30 - Exemplo de template para a aplicação de brainwriting 
Fonte – http://pruses.com/brainwriting-template# 
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Apesar de existirem ferramentas online disponíveis para ajudar a construir este 
tipo de mapa, permitindo economizar tempo, pode também ser feito manualmente. Assim, 
e como o próprio nome indica, pode ser considerado um espelho do nosso pensamento, 
permitindo desbloquear o potencial dinâmico e criativo do cérebro.22 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
1.5.16 What if Analysis 
 
What if Analysis é uma técnica estruturada, ou também designada processo 
SWIFT, que pode ser utilizada na fase de criação do service design thinking, com o 
objetivo de explorar cenários futuros. Pode também ser usada em avaliações de risco, 
tentado prever acontecimentos, ou numa sessão de brainstorming para prever erros em 
cenários específicos e identificar as consequências posteriores (Podzi & Rom, 2017; 
Society, 2015; Stickdorn & Schneider, 2011). 
As perguntas (“E se …”) são usadas pelos designers com o objetivo de explorar 
alguns cenários que possam parecer mais estranhos. Geralmente são empregues 
quando se pretendem analisar vastas mudanças e não casos específicos. Devem ser 
perguntas desafiadoras sobre como algo seria afetado se ocorressem tais mudanças, 
tanto a nível cultural, social ou tecnológico. As pessoas devem explorar essas situações e 
imaginar os tipos de problemas que apresentariam (Stickdorn & Schneider, 2011). 
É uma técnica adequada tanto para aplicação individual como para equipas e 
pode ser usada em processos simples ou complexos. No entanto, para que seja aplicada 
requer que alguém conheça o produto / serviço ou processo envolvente (Society, 2015).  
Perguntas como (“O que aconteceria com o seu serviço se …”), devem ser 
utilizadas com o intuito de preparar as empresas para mudanças ou problemas possíveis 
no futuro. Esta técnica pode ainda ajudar as empresas a ter em conta o seu 
desenvolvimento atual e a pensar no que poderiam melhorar. Pode ser usada em field 
studies (estudos de campo) ou workshops (Stickdorn & Schneider, 2011). 
Tal como outras técnicas, também tem vantagens e desvantagens. Para além de 
não serem necessárias ferramentas específicas, é fácil de usar e aplicar com pessoas 
 
Figura 31 - Mind Map exemplo 
Fonte – https://imindmap.com/gallery/ 
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que tenham pouca experiência a analisar o risco. Pode levar a uma visão profunda dos 
problemas. Contudo, só é útil se forem feitas as perguntas certas. Por ser um método 
muito subjetivo, depende da intuição dos participantes, logo pode levar a um potencial 
enviesamento crítico (Society, 2015). 
 
1.5.17 Design Scenarios  
 
Design Scenarios é um método que pode ser usado em quase qualquer etapa de 
um projeto, tanto na fase de criação e reflexão, como na fase de definição de requisitos. 
Serve essencialmente para explicar elementos-chave de ideias geradas e criar estórias 
hipotéticas de uma situação ou de um serviço (Cooper, Reimann, Cronin, & Noessel, 
2014; Stickdorn & Schneider, 2011). 
As estórias devem ser criadas com detalhes suficientes para explorar, de forma 
significativa, um aspeto particular de um potencial futuro, construindo um entendimento 
comum para permitir uma discussão rica sobre o tema (Cooper et al., 2014.; Stickdorn & 
Schneider, 2011; Technology Strategy Board Design Council, 2015). 
No service design os cenários são usados principalmente como ferramentas de 
comunicação e pretendem enfatizar a narrativa criada (Technology Strategy Board 
Design Council, 2015). 
Quando utilizados durante a fase de definição de requisitos fornecem uma 
ligação entre o utilizador e a estrutura do projeto e devem-se focar em perceber e atingir 
as necessidades e objetivos das personas criadas com base no utilizador. A técnica das 
personas é útil para entender as tarefas importantes que o utilizador tem de seguir. 
Assim, as personas têm um papel fulcral ao serem as personagens principais dos 
cenários criados (Cooper et al., 2014). 
Os cenários podem ser usados de diversas maneiras e em diferentes momentos. 
Na fase de descoberta, servem de inspiração para os projetos na criação de futuros 
imaginados, podendo ser uma ajuda na tomada de decisões. Na fase de 
desenvolvimento servem para se comunicar com parceiros e testar “casos de estudo” em 
contextos mais gerais. Já na fase final de entrega, podem servir para comunicar os 
resultados aos stakeholders, permitindo que estes tenham uma visão geral do serviço 
(Technology Strategy Board Design Council, 2015). 
Na fase de implementação onde ocorre a análise de dados pessoais, 
necessidades, objetivos e ações, os designers utilizam a técnica Day in life da persona 
que usa o produto ou serviço para criar cenários de contexto, descrevendo as suas 
interações, touch points, detalhando à medida que se abordam níveis mais profundos 
(Cooper et al., 2014). 
Por outro lado, a sua representação visual pode ser em texto simples, vídeo, uma 
combinação dos dois, storyboards, dependendo dos recursos e tempo disponíveis 
(Stickdorn & Schneider, 2011). 
Os cenários podem ainda ser úteis para caracterizar o que acontece quando os 
utilizadores executam tarefas específicas. Estes dados de pesquisa devem ser recolhidos 
ou podem ser também utilizadas outras técnicas como entrevistas a stakeholders, 
utilizadores ou managers (Shneiderman & Plaisant, 2005, p.127,128). 
São usados normalmente para resolver áreas problemáticas. Estas são 
desenvolvidas em cenários com o objetivo de encontrar soluções, utilizando por exemplo, 
cenários de protótipo. Os cenários de protótipo tendem a provocar discussões, a fim de 
analisar e compreender os fatores de condução que definem uma experiência futura de 
novos serviços ou produtos (Stickdorn & Schneider, 2011). 
São melhor desenvolvidos em equipas pequenas, mas também podem serem 
necessários quando é precisa a cooperação de vários utilizadores. Para além de uma 
estória e dos requisitos que um cenário prevê, é importante ter em consideração 
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questões relacionadas com o ambiente de uso, os objetivos desejados, as restrições 
técnicas, as necessidades, para que todo o processo de definição de requisitos do 
utilizador seja cumprido (Cooper et al., 2014; Stickdorn & Schneider, 2011; Shneiderman, 
2005). 
Existem vários tipos de cenários. O seu conteúdo e contexto advêm das 
informações recolhidas durante a fase de pesquisa e analisadas posteriormente na fase 
de modelação (Cooper, Reimann, Cronin, et al., 2007).  
Cooper (2007) faz referência a vários tipos de cenários. Os cenários de contexto 
preocupam-se com as perspetivas, perceções e desejos das personas aquando a sua 
interação com um produto ou serviço. São utilizados para perceber como é que o produto 
pode servir melhor as necessidades das personas e devem ser criados logo no início de 
qualquer projeto. No desenvolvimento deste cenário o designer define uma experiência 
de utilizador ideal. Os cenários de percurso são feitos depois de serem definidos os 
elementos funcionais, da framework de design, descrevendo detalhadamente as 
principais interações possíveis e os caminhos que o utilizador deve seguir. Por fim, os 
cenários de validação, descrevem com profundidade as interações menos frequentes e 
pretendem encontrar e tentar corrigir falhas que possam dificultar o design do produto 
(Cooper, Reimann, Cronin, et al., 2007; Owen, 2016; Tavares, 2013). 
 
 
1.5.18 Storyboard 
 
O Storyboard é um método que pode ser utilizado em algumas fases do processo 
de design, nomeadamente na fase de criação ou definição de requisitos, onde se 
pretende visualizar conceitos e tarefas numa série de desenhos ou imagens, com uma 
determinada sequência (Stickdorn & Schneider, 2011). 
Tanto storyboards, como cenários e casos de estudo têm como objetivo o 
desenvolvimento de uma sequência correta de ações, a fim de representar uma atividade 
e geralmente são utilizados para descrever requisitos (Gibbons, 2017b).  
Um storyboard apresenta uma sucessão de desenhos para exibir uma sequência 
de imagens que representam um fluxo possível de um processo (Ježek & Štolfa, 2011; 
Stickdorn & Schneider, 2011). 
Esta técnica foi inicialmente concebida para a produção de filmes, mas tem vindo 
a ser utilizada em muitos outros projetos de sistemas e outros tipos de negócios. Serve 
para mostrar um novo procedimento ou como é que tarefas específicas são realizadas. 
Cada quadro do storyboard representa uma única cena, que pode ser, uma etapa de um 
sistema, uma interação entre uma pessoa e um artefacto, entre uma pessoa e um 
sistema ou serviço, ou entre duas pessoas (Beyer & Holtzblatt, 1998).   
Existem diversas formas para a construção de um storyboard e o equipamento 
necessário para uma sessão é mínimo (Lottier, 1986). A banda desenhada é o formato 
mais comum, onde são criadas uma série de ilustrações que contam uma estória e 
descrevem uma situação em análise (Stickdorn & Schneider, 2011). 
Cada quadro pode mostrar interações, conteúdos, anotações ou apenas uma lista 
de ações que o utilizador deve seguir. No entanto, é importante incluir variados detalhes 
contextuais, para que visualmente se perceba o que está representado (Beyer & 
Holtzblatt, 1998). 
Para construir um storyboard, deve-se escolher uma tarefa para redesenhar 
segundo uma ordem e, em seguida, perceber quais as questões importantes para a 
tarefa que vai ser analisada. É fulcral incluir problemas, intenções, etapas, diferentes 
estratégias que possam ser expostos na sequência e apresentar aspetos positivos e 
negativos que consolidem a abordagem criada (Beyer & Holtzblatt, 1998). 
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Quando usado em empresas, workshops, numa configuração colaborativa, deve 
transmitir de forma direta e eficaz os principais aspetos de um serviço / produto ou de um 
protótipo. Para isso, a melhor estratégia pode ser apresentar um cenário de como está a 
ser utilizado o serviço (Stickdorn & Schneider, 2011). 
Assim, o objetivo do storyboard é representar uma ou várias tarefas de trabalho 
de forma completa e coerente, permitindo observar como é que um sistema irá funcionar 
com base nessas tarefas. Ao utilizar um formato de história para as descrever, incluindo 
etapas manuais ou automatizadas, interações, um storyboard ajuda a manter o trabalho 
coeso. Os desenhos ilustrados do processo podem ser apresentados a um grupo de 
designers de forma a incitar uma discussão sobre o que está ou não a funcionar no 
projeto (Beyer & Holtzblatt, 1998; Stickdorn & Schneider, 2011). 
O storyboard baseia-se na visão que define como será o novo trabalho, 
mostrando todas as partes de um processo que segue uma estrutura ao longo do tempo. 
A sua utilização permite que histórias sobre experiências dos utilizadores num contexto 
apropriado sejam apresentadas no processo de design (Beyer & Holtzblatt, 1998; 
Stickdorn & Schneider, 2011). 
Este método pode ser útil para a descrição de um processo, para servir de base 
em análises significativas, provocando discussões e ainda servir como modelo para que 
os stakeholders entendam a sequência apresentada, observando possíveis problemas e 
oportunidades. (Ježek & Štolfa, 2011; Stickdorn & Schneider, 2011). 
A abordagem do storyboard, ao envolver várias pessoas, pode promover a 
criatividade e fazer com que surjam muitas ideias em pouco tempo (Lottier, 1986).  
 
 
Figura 32 - Exemplo de um Storyboard 
Fonte - Livro “This is Service Design Thinking” (Stickdorn & Schneider, 2011) 
 
1.5.19 Walkthrough 
 
Walkthrough é um método interpretado e utilizado de várias formas. Segundo 
Jakob Nielsen e Rubin & Chisnell, é uma técnica de usabilidade que pode ser usada 
numa fase inicial do processo de design, sendo considerado um método de ideação 
(Nielsen, 1995 ; Rubin & Chisnell, 2008; Nielsen, 1994; Rieman, Franzke, & Redmiles, 
1995). 
No service design thinking é empregue com o nome de desktop walkthrough, e 
usado na fase de criação e reflexão, com o intuito de testar conceitos de serviços através 
de protótipos em pequenas escalas (Stickdorn & Schneider, 2011). 
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Os walkthroughs podem servir para analisar como é que os utilizadores usam um 
determinado produto ou serviço, através de um conceito inicial e/ou de um protótipo. O 
responsável pela aplicação deste método guia os participantes às tarefas reais, e outro 
membro da equipa regista quais as preocupações e dificuldades encontradas durante a 
interação. Quando ocorre de forma estruturada, os participantes têm funções específicas 
e devem seguir instruções, como por exemplo, não exceder determinado número de 
horas, a fim de garantir a eficácia do processo (Rubin & Chisnell, 2008). 
Para serem executados necessitam de pré-requisitos como: uma descrição geral 
dos utilizadores que irão participar e quais os seus conhecimentos sobre o tema; uma 
descrição mais pormenorizada acerca das tarefas que devem ser realizadas e ainda uma 
lista com as ações corretas que devem ser usadas para completar cada uma das tarefas 
em avaliação (Rieman et al., 1995). 
Segundo a teoria de Nielsen (1994), podem existir dois tipos de walkthroughs com 
aplicações distintas. O cognitive walkthrough e o pluralistic walkthrough. O primeiro, 
cognitive walkthrough, é considerado por Nielsen uma metodologia de avaliação, 
indicado para o utilizador aprender a utilizar uma nova aplicação com facilidade, 
simulando um processo de resolução de problemas e deve ser executado por um 
avaliador de cada vez (Nielsen, 1994; Polson, Lewis, Rieman, & Wharton, 1992). Quando 
os utilizadores pretendem usar um sistema sem investir muito tempo com instruções, ou 
quando existem restrições de tempo, este método pode ser útil, pois fornece a 
capacidade de antecipar problemas antes do desenvolvimento do produto ou de testes 
com protótipos (Nielsen, 1994; Polson et al., 1992). 
Utiliza um procedimento mais detalhado e pode ser considerado um processo de 
revisão, onde o objetivo é testar uma solução, usando um conjunto de critérios próprios 
para avaliar a facilidade com que um utilizador realiza uma tarefa com poucas instruções. 
Esta experiência cognitiva deve ter uma descrição detalhada acerca do design da 
interface, deve ser um cenário da tarefa a executar com um contexto de uso e ainda deve 
conter uma sequência de ações para o utilizador completar (Nielsen, 1994; Polson et al., 
1992). 
Por outro lado, o pluralistic walkthrough, deve ser avaliado em grupo, onde os 
utilizadores e programadores analisam um cenário, discutindo em diálogo sobre o mesmo 
acerca das dificuldades sentidas e preocupações encontradas pela equipa (Nielsen, 
1995c). 
Já no service design thinking, Marc Stickdorn e Jakob Schneider (2011), 
apresentam o método Desktop Walkthrough que é uma representação de um ambiente 
de um serviço com modelos 3D. A utilização de figuras e objetos físicos, permite uma 
visão mais realista do serviço ajudando no desenvolvimento de protótipos. Estes modelos 
devem ser simples, usando rótulos para identificar os objetos posicionados no ambiente 
simulado. Permite a simular situações ou interações, movendo as personagens para os 
locais pretendidos (Stickdorn & Schneider, 2011). 
Possibilita uma análise iterativa das situações descritas, uma vez que se pode 
repetir a mesma cena várias vezes em locais diferentes, adicionando novas ideias na 
simulação. Permitem testar protótipos de uma forma mais envolvente e realista, pois 
fornecem uma linguagem simples para várias pessoas conseguirem avaliar, analisar ou 
restruturar algum ponto problemático (Stickdorn & Schneider, 2011). 
Deste modo, o objetivo principal é fornecer às pessoas uma configuração de um 
ambiente tangível onde possam ser trocadas ideias e expectativas sobre futuras 
utilizações e interações com o sistema, serviço ou produto (Stickdorn & Schneider, 2011). 
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1.5.20 Service prototypes | Protótipos 
 
Um protótipo baseia-se nas intenções do design para implementar uma simulação 
de um modelo simples e incompleto que pretende representar o que poderá vir a ser um 
produto final. Mesmo antes de passar à fase de desenvolvimento e programação, o 
protótipo consegue uma visão tangível, que permite a exploração e a avaliação do 
produto. Pretende ser uma comunicação mais efetiva, transmitindo a ideia do que irá ser 
desenvolvido posteriormente (Tavares, 2013). 
No design de interação, o protótipo é considerado uma representação visual da 
interface do produto e pode ser desenvolvido ao longo do tempo de um projeto. 
Dependendo da fase em que o projeto se encontra e do objetivo para o qual se destina o 
protótipo, este pode fazer uso de diversas ferramentas para a sua elaboração, tendo em 
conta a complexidade e fidelidade que se pretende representar. Simples desenhos em 
papel com elementos estruturais (Wireframes), ferramentas mais completas de design, 
para versões mais complexas e ainda alguns softwares que permitem estabelecer fluxos 
de interação ou versões mais parecidas com o produto final (versões alfa, de alta 
fidelidade), são algumas das opções possíveis quando se pensa em criar um protótipo  
(Owen, 2016; Preece et al., 2002).  
De acordo com Preece, (2002), um protótipo permite que os stakeholders 
interajam com um produto imaginado, de modo a obter uma experiência com um cenário 
realista, explorando usos imaginados (Preece et al., 2002). 
Vários autores (Dourado, 2014; Moule, 2012; Owen, 2016; Ribeiro, 2012; Tavares, 
2013) defendem diversas tipologias de protótipos desde mockups, wireframes, 
storyboard, protótipos interativos (prototipagem horizontal, vertical, de cenário, de baixa 
fidelidade e de alta fidelidade).  
Já (Warfel, 2009, p.71) sugere cinco tipologias de protótipos, tendo em conta que 
estes podem variar ao nível de fidelidade e funcionalidades. Afirma que os protótipos 
podem ser usados para: criar uma comunicação partilhada, desenvolver o projeto de 
design, vender uma ideia, realizar testes de usabilidade e ainda para medir a viabilidade 
técnica e valor do projeto. 
 
Tipos de protótipos: 
 
Prototipagem horizontal 
Um protótipo horizontal apresenta unicamente as funcionalidades de primeiro 
nível. Representa uma simulação da interface, limitando a utilização na navegação pelo 
produto, uma vez que serve para testar e analisar a navegação principal e o resultado  da 
interação inicial (Ribeiro, 2012; Tavares, 2013). 
 
Prototipagem vertical 
Este tipo de protótipo serve para testar apenas uma parte limitada do produto 
apesar de apresentar um nível profundo de tarefas reais com uma progressão ao longo 
do tempo. Aqui o utilizador pode interagir com uma estrutura mais hierárquica de uma 
determinada funcionalidade (Ribeiro, 2012; Tavares, 2013). 
 
Prototipagem de cenário 
 É considerada uma abordagem mista, onde se desenvolve um protótipo tendo 
em conta as possíveis tarefas/ações que um utilizador/cliente fará num determinado 
serviço/produto. Esta prototipagem baseada em cenários é também muito usada em 
sistemas de software multiutilizador complexos que usam modelos de engenharia de 
software executáveis, incluindo aspetos comportamentais e estruturais. Assim estes 
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modelos transformados em protótipos virtuais tangíveis para utilizadores finais que 
visualizam o comportamento complexo e capturam o feedback de forma interativa 
(Gabrysiak, Giese, & Seibel, 2011). 
Os protótipos podem ser de baixa ou alta-fidelidade conforme o nível de detalhe, 
funcionalidades, similaridade de interação e aproximação estética (Owen, 2016, p.24; 
Ribeiro, 2012, p.53). 
 
Protótipos de baixa-fidelidade 
Os protótipos de baixa fidelidade são representações simples com pouco detalhes 
que podem ser úteis nas fases iniciais de um projeto. Fornecem um suporte diferente da 
versão final da interface, mostrando um esboço da estrutura geral. Permitem uma maior 
experimentação, na medida em que, podem ser facilmente alterados (Owen, 2016; 
Ribeiro, 2012). Os materiais utilizados para a elaboração deste tipo de protótipos são 
muito diferentes da versão final. No entanto, o facto de serem simples, baratos, rápidos 
de produzir e modificar, torna-os ferramentas vantajosas para a exploração de ideias 
alternativas em diversos projetos. No design conceptual, são usados para explorar ideias, 
pelo facto de serem flexíveis (Preece et al., 2002). 
Podem ser feitos esboços em papel, recorrendo a técnicas como wireframes, e 
storyboards. Do mesmo modo, podem também ser facilmente impressos e utilizados em 
testes servindo como meio de comunicação numa fase inicial entre utilizadores e 
designers. Assim, este tipo de prototipagem apresenta uma fase visual inicial do produto 
(Dourado, 2014; Moule, 2012).  
 
Protótipos de alta-fidelidade 
Os protótipos de alta-fidelidade já apresentam um nível de detalhe elevado e são 
representações fiéis da interface e da versão final do produto. Devem representar uma 
versão funcional do sistema, com todos os conteúdos possíveis. Permitem aos 
utilizadores interagir e são elaborados em softwares apropriados. Pretendem ser 
representações mais reais que podem servir para realizar testes de usabilidade, uma vez 
que as ferramentas de software utilizadas para o seu desenvolvimento já permitem fluxos 
de ação e interação na própria interface (Dourado, 2014; Preece et al., 2002, p.22; 
Ribeiro, 2012, p.53). 
No entanto, este tipo de prototipagem pode ter algumas desvantagens. Demoram 
mais tempo a construir; as pessoas que testam, muitas vezes, comentam apenas aspetos 
superficiais e não o conteúdo; os programadores, por vezes, ficam relutantes a mudar 
algo que demoraram horas a construir; podem definir expectativas demasiado altas; 
quando existem erros (bugs) de programação nestes protótipos pode provocar a 
interrupção de um teste; apesar de serem úteis para vender uma ideia e testar problemas 
técnicos, os protótipos de baixa fidelidade permitem explorar questões de conteúdo e 
estrutura de uma forma mais eficaz e rápida (Preece et al., 2002). 
 
A tabela apresentada de seguida (Tabela 4), retirada do livro Interaction Design: 
Beyond Human-Computer Interaction de Preece et al. (2002), baseado em (Ruddet al., 
1996) indica algumas das vantagens e desvantagens de ambos os tipos de 
protótipos (Dourado, 2014): 
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Tabela 4 - Vantagens e desvantagens dos dois tipos de protótipos 
Tipo de 
protótipo 
Vantagens Desvantagens 
 
Protótipo de 
baixa-
fidelidade 
- Baixo custo de desenvolvimento; 
- Avalia vários conceitos de design 
diferentes; 
- Dispositivo de comunicação útil; 
- Útil para identificar requisitos de 
mercado; 
- Prova de conceito. 
- Verificação de erros limitada; 
- Pouco detalhado; 
- Facilitador; 
- Utilidade limitada após os requisitos 
estarem estabelecidos; 
- Pouco úteis para testes de 
usabilidade; 
- Limitações de navegação e fluxo. 
 
Protótipo de 
alta-
fidelidade  
- Funcionalidade mais completa; 
- Interativo; 
- Direcionado ao utilizador; 
- Define um esquema de navegação; 
- Pode ser utilizado para exploração e 
testes; 
- Look and feel do produto final; 
- Útil para criar especificações; 
- Ferramenta de marketing e vendas. 
 
- Mais caro de desenvolver; 
- Consome muito tempo ao ser criado; 
- Ineficiente para prova de conceito; 
- Não é efetivo para recolher 
requisitos. 
 
 
Fonte - Adaptado de Interaction Design: Beyond Human-Computer Interaction de Preece et al. (2002). 
 
No Service Design Thinking, Marc Stickdorn e Jakob Schneider (2011) abordam 
os protótipos de serviço, na fase de criação e reflexão, quando se pretende testar 
conceitos de serviços. Um protótipo de serviço é uma simulação em tamanho real de uma 
experiência de serviço. A sua representação pode ter um estilo informal ou ser mais 
completa e detalhada, envolvendo a participação dos utilizadores, dependendo da 
complexidade. O objetivo é conseguir testar soluções para um determinado serviço, num 
ambiente parecido com o real e de forma iterativa, ou seja, com possíveis alterações. O 
foco está na experiência do utilizador e, por isso, o protótipo deve ser tangível para que 
se possa gerar uma compreensão profunda sobre o serviço. Estes permitem testar 
rapidamente novas ideias, ajudando a iterar soluções ao nível do design (Stickdorn & 
Schneider, 2011). 
 
 
1.5.21 Service Staging 
 
Método utilizado no Service Design Thinking na fase Creation que serve para 
refletir acerca de conceitos, com os stakeholders envolvidos no processo, sobre os 
serviços em teste (Stickdorn & Schneider, 2011). 
Este método utiliza como base cenários e protótipos que são usados pelas 
equipas de design, utilizadores ou clientes. O objetivo é explorar um protótipo em através 
de um ambiente lúdico, mas capaz de proporcionar conforto aos participantes, para que 
estes sejam envolvidos por completo no exercício (Stickdorn & Schneider, 2011). 
Inicialmente pode ser elaborado um storyboard para registar experiências reais 
ou levar ao desenvolvimento de novos protótipos. De seguida, os participantes devem 
assumir funções (de membros da equipa ou de clientes) representando essa experiência 
ou situação num ciclo iterativo, passando para uma nova representação visual com um 
novo design (Stickdorn & Schneider, 2011). Para isto, podem ser usados alguns métodos 
como (forum theater) para manter os participantes envolvidos e gerar novas ideias. Este 
método faz uso de uma narrativa através do teatro e pode ser útil quando se pretende 
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analisar requisitos. A utilização de uma espécie de teatro para aumentar a empatia entre 
o designer e os utilizadores, permite que os membros da plateia se envolvam com os 
atores tanto nos pensamentos como nas relações de um determinado sistema ou serviço 
em desenvolvimento (Newell, Morgan, Gregor, & Carmichael, 2006).  
Uma alternativa a este método será atribuir a uma pessoa o papel de diretor da 
sessão, sendo o objetivo fazer sugestões para resolução de problemas que são 
revelados no processo. Desta forma, este método ao utilizar cenários baseados na 
realidade com personagens, permite aos designers identificarem-se com essas 
personagens e experimentar a situação em causa (Stickdorn & Schneider, 2011). 
 
1.5.22 Co-Creation  
 
A co-criação, é um aspeto central no design de serviços e pretende envolver os 
stakeholders, desde cedo, no processo de criação. Prevê um trabalho de forma 
colaborativa com a inclusão dos designers, clientes, colaboradores, para investigar e 
inovar uma determinada experiência de utilização de um serviço (Stickdorn & Schneider, 
2011). 
A co-criação tem como objetivo levar os clientes / utilizadores e colaboradores na 
empresa a desenvolverem novas interações entre eles, de modo a facilitar o surgimento 
de novas experiências inovadoras. Cada utilizador / cliente deve projetar a sua 
experiência no contexto exclusivo das suas interações (Francis Gouillart, 2011; Stickdorn 
& Schneider, 2011).  
No entanto, podem existir algumas barreiras iniciais à participação, as pessoas 
envolvidas podem ter receio em discordar com outras opiniões, e ter alguma relutância ao 
expressar os seus pensamentos. Por esse motivo, é importante que as sessões sejam 
sempre moderadas por um membro da equipa, por exemplo, um designer do produto. A 
co-criação serve essencialmente para a produção de materiais que levem a discussões 
ricas entre os participantes, sem restringir possíveis respostas (Francis Gouillart, 2011; 
Stickdorn & Schneider, 2011).  
A sessão de co-criação visa reunir uma ampla gama de perspetivas e os 
resultados servem de inspiração para a equipa de design no processo de 
desenvolvimento das próximas etapas do produto ou serviço. O facto de envolver várias 
pessoas diferentes, que trabalham em pequenos grupos, leva a que estas pessoas 
tenham de apresentar as suas ideias a um grupo maior gerando feedback e participação 
colaborativa. Para as sessões de co-criação podem-se utilizar diversos materiais, como 
modelos 3D, desenhos, colagens, entre outros. O importante é que o ambiente deixe os 
participantes à vontade, para que se sintam confortáveis a expressar as suas ideias 
(Stickdorn & Schneider, 2011). 
 
1.5.23 Storytelling 
 
Storytelling é um método que pode ser usado na implementação de conceitos de 
serviços de comunicação em todas as organizações. Serve para partilhar ideias, novos 
conceitos e sobretudo para criar narrativas com base em diferentes aspetos, como as 
experiências do utilizador ou as experiências que o serviço oferece (Stickdorn & 
Schneider, 2011). Este tipo de narração deve estar inserido num contexto e pode ser 
conjugado com o método das personas e do design scenarios com o objetivo de 
descrever e transmitir informações detalhadas sobre as experiências dos utilizadores 
(Stickdorn & Schneider, 2011). O método storytelling ao situar a narrativa de serviços / 
produtos novos ou melhorados num contexto, permite que a relevância seja mantida, 
mesmo quando é apresentado a pessoas que não estão familiarizadas com o projeto em 
causa (Stickdorn & Schneider, 2011). 
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O contexto é a base para que se perceba o processo e a narrativa, 
proporcionando meios para que as empresas consigam reorientar os seus negócios em 
torno dos princípios do design de serviço. Estas narrativas incorporam detalhes 
específicos e demonstram quais as necessidades concretas dos utilizadores, para uma 
posterior análise dos designers e stakeholders. No entanto, assim como outras técnicas, 
pode ser arriscada de utilizar quando mal aplicada (kathryn Whitenton, 2017; Stickdorn & 
Schneider, 2011). 
Dependendo da natureza do projeto, existem diversas formas para comunicar 
estas narrativas que podem ser em formato de texto ou vídeo (Stickdorn & Schneider, 
2011). 
1.5.24 Service Roleplay  
 
O service roleplay é usado na fase de implementação, para ajudar as pessoas a 
entender e a melhorar serviços / produtos. Tal como outros métodos, como por exemplo, 
o Service Staging, é usado para gerar e explorar novas ideias. Este método prevê 
experiências interativas, onde os membros da equipa são convidados a interagir e a 
experimentar situações onde possam estar em contacto com os clientes. Estes exercícios 
vão sendo alternados sempre que surgem novas ideias que devem ser imediatamente 
testadas (Stickdorn & Schneider, 2011). 
A utilização de cartões ou post-its para detalhar uma certa personalidade, uma 
característica pessoal ou mesmo um problema ou uma necessidade do utilizador, servem 
para que estes exercícios se foquem em determinadas ideias e objetivos. Estas sessões 
podem ser gravadas em vídeo, para que sejam posteriormente analisadas e comentadas 
(Stickdorn & Schneider, 2011). 
Desta forma, este método fornece o treino e as ferramentas necessárias para se 
ter em conta as necessidades dos clientes e utilizadores. As ideias retiradas destas 
sessões tornam-se touchpoints importantes para se construir uma empatia entre 
utilizadores da organização, promovendo a inovação (Stickdorn & Schneider, 2011). 
Estas sessões podem ainda levar os participantes a desempenhar funções de 
atendimento ao cliente e, por isso, devem ser elaborados cenários desafiadores. Aqui, os 
participantes têm a oportunidade de aprender e cometer erros sem consequências, o que 
não acontece no mundo real.23 
 
1.5.25 Customer Lifecycle Map 
 
O Customer Lifecycle Map, ou mapa do ciclo de vida do cliente é uma ferramenta 
que permite uma visualização holística do relacionamento geral de um cliente com um 
provedor de serviços, ou seja, a empresa ou organização que fornece o serviço. Utilizado 
por designers de UX e profissionais de marketing, pode incluir vários customer journeys 
maps (mapas de viagem do cliente), representando várias fases ao longo do tempo. Esta 
técnica não substitui o customer journey map, mas serve de complemento, pois fornece 
uma referência rápida para que os membros da equipa consigam identificar o seu grupo 
de clientes e qual o seu relacionamento com o serviço ou negócio (IDF, 2017c; Stickdorn 
& Schneider, 2011). 
Este tipo de mapa permite visualizar o contacto inicial do cliente com o serviço até 
ao momento em que o serviço pode deixar de ser utilizado (IDF, 2017c; Stickdorn & 
Schneider, 2011). 
Este mapa mostra ainda as fases do relacionamento do cliente com sua empresa 
ou organização e pode incluir as seguintes etapas: Need (necessidades), Awareness 
                                                          
23
   http://www.gaebler.com/Customer-Service-Role-Play-Examples.htm  
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(consciência), Consideration (consideração), Selection/Purchase (seleção/compra), 
Experience (experiência), Loyalty (lealdade), Advocacia (advocacia) e Raving Fans 
(fanáticos arrebatadores) (IDF, 2017a). 
Um tipo de mapa útil para a equipa de marketing conseguir identificar, numa visão 
geral, os seus potenciais ou clientes já existentes, para que consigam segmentar melhor 
as suas campanhas, produzir estratégias mais eficazes, lançamentos de vendas e 
melhorar a sua comunicação, com base nos desejos e necessidades dos mesmos 
(Franz, 2014).  
Os dados já conhecidos sobre os clientes representam as etapas que um cliente 
terá de percorrer ao utilizar um serviço e devem ser visualizados em eventos importantes. 
Em cada uma das etapas, o material de pesquisa e recolha de informação sobre o 
cliente deve ser utilizado para que se consigam dados úteis em relação às motivações e 
movimentos dos clientes. Permite tentar observar como é que a interação de um cliente 
com um serviço pode terminar, destacando alguns pontos que possam levar as pessoas 
a abandonar o serviço. Esta informação pode ser útil para planear, desenvolver e 
comercializar novas ofertas de serviços (Stickdorn & Schneider, 2011). 
 
 
 
Diferenças entre Customer Lifecycle Map e Customer Journey Map 
 
Se por um lado, a experiência do cliente é a base para a execução de um negócio 
bem-sucedido, também a experiência do utilizador é a chave para o desenvolvimento de 
um produto com valor. No entanto, a experiência do cliente (customer experience) 
engloba uma maior interação do que a experiência do utilizador (user experience), na 
medida em que, para além de ter em conta a UX, também considera as necessidades de 
quem paga pelo produto ou pelo serviço, que podem ser diferentes das que os 
utilizadores de uma empresa sentem. O mapa do ciclo de vida do cliente (customer 
lifecycle map) pode ser uma ferramenta útil, que permite entender grandes grupos de 
clientes. Já o customer journey map permite explorar um caminho mais íntimo e 
detalhado feito pelos clientes, tendo em conta as reais interações com a marca, negócio 
ou serviço (IDF, 2017a).  
Estes customer journey maps permitem traçar o percurso do cliente enquanto este 
interage com a organização, ao mesmo tempo que tentam satisfazer algumas das suas 
necessidades. Pretende que os momentos-chave identificados sejam executados com 
eficácia e satisfação. Este tipo de mapa, examina todas as etapas necessárias para que 
o cliente consiga realizar uma tarefa. Descreve em cada etapa de uma tarefa, aquilo que 
faz, quais os seus pensamentos e sensações a um nível mais detalhado, o que não 
acontece com os mapas do ciclo de vida que são mais abrangentes (Franz, 2014).  
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Figura 33 - Exemplo 1 de um Customer Lifecycle Map 
Fonte - https://www.interaction-design.org/literature/article/customer-lifecycle-mapping-getting-to-grips-with-
customers, adaptado de AltimeterGrou, 2015 
 
 
Figura 34 - Exemplo 2 de um Customer Lifecycle Map 
Fonte - Livro “This is Service Design Thinking” (Stickdorn & Schneider, 2011, p.207) 
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1.5.26 Business Model Canvas 
 
A Business Model Canvas é uma ferramenta visual que serve para descrever, 
analisar e desenvolver modelos de negócios. Este método foi criado por Alex Osterwalder 
e popularizado no seu livro Business Model Generation. Pode ser aplicado na fase de 
implementação (tanto a novos serviços como a serviços já existentes), quando se 
pretende clarificar a correspondência entre a estratégia de negócios e o design de 
serviços (Stickdorn & Schneider, 2011; Technology Strategy Board Design Council, 
2015). 
Na fase de entrega, este método pode ser útil para ajudar a traduzir conceitos de 
serviço em processos de negócios, embora também possa ser usado em outras fases do 
processo de design. Por exemplo, na fase de descoberta, pode servir para explorar as 
ofertas atuais de serviços e na fase de desenvolvimento para testar a viabilidade dos 
novos modelos de negócios que estão a ser construídos (Technology Strategy Board 
Design Council, 2015). 
Para a sua construção, é utilizado um painel dividido em nove seções que devem 
ser preenchidas como se de um exercício colaborativo se tratasse. Neste quadro devem 
ser documentados vários aspetos que representem um modelo comercial bem-sucedido. 
Os participantes (grupos de pessoas) utilizam post-its, com o objetivo de identificar e 
fazer um esboço dos aspetos do seu modelo comercial. Contudo, ao longo do processo 
de design, podem já ter sido identificados alguns destes elementos, como as propostas 
de valor e os segmentos de clientes. O nível de profundidade e detalhe depende do que é 
pretendido, tanto pode ser usado um esboço simples e rápido para uma compreensão 
inicial do modelo de negócio, como também um exercício mais complexo, que detalhe 
com mais profundidade aspetos particulares de um serviço (Stickdorn & Schneider, 
2011). 
Alguns dos principais objetivos, passam por identificar e testar touchpoints ou 
interações específicas, explorar quais os benefícios e experiências que o serviço irá 
fornecer aos stakeholders, decisores, colaboradores, parceiros e utilizadores, descobrir 
se o serviço atende às necessidades dos utilizadores e reunir os comentários de 
potenciais utilizadores. Ao nível dos benefícios, este método pode clarificar os objetivos 
da organização, identificando prioridades, pontos fortes e pontos fracos. Como resultado, 
pretende-se uma representação visual do modelo de negócio completo, com os principais 
blocos de construção, incluindo no seu plano elementos financeiros e operacionais 
focados no cliente (Stickdorn & Schneider, 2011). 
 
 
 
Figura 35 - Exemplo de um Business Model Canvas 
Fonte - (Technology Strategy Board Design Council, 2015, p.21) 
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Figura 36 - Exemplo da aplicação do Business Model Canvas 
Fonte - Livro “This is Service Design Thinking” (Stickdorn & Schneider, 2011, p.209) 
 
1.5.27 Card Sorting 
 
O Card Sorting é uma técnica de UCD que serve para compreender o modelo 
mental de conceitos do utilizador, a forma como este organiza, categoriza e agrupa a 
informação (Cooper et al., 2014; Garrett, 2011; Simões, 2011). Permite também perceber 
como é que os utilizadores interpretam termos e conceitos e quais os mais adequados a 
aplicar na navegação do conteúdo (Ribeiro, 2012). 
Esta técnica é utilizada para desenvolver a arquitetura de informação de websites 
e outros sistemas centrados no utilizador. Pode ser executada em laboratório, 
individualmente ou em grupo, por meio eletrônico ou em workshops (Cooper et al., 2014; 
Simões, 2011). 
O conceito e o processo são simples. São utilizados vários cartões, cada um com 
um nome, uma descrição, uma imagem ou um conteúdo. Depois, estes cartões são 
baralhados e distribuídos pelos utilizadores que devem agrupá-los por conceitos ou 
grupos de categorias, da forma que lhe fizer mais sentido. O que é escrito nos cartões 
depende do que se pretende descobrir em conjunto com os utilizadores e do projeto em 
questão (Cooper et al., 2014; Garrett, 2011; IDF, 2015).  
Por outro lado, podem ser disponibilizados cartões vazios e canetas para que os 
participantes possam categorizar ou alterar o nome dos conceitos. No fim, devem ser 
analisados os resultados. A informação dos agrupamentos realizados pelos vários 
utilizadores deve ser examinada, com o objetivo de verificar se existem tendências e 
perceber como é que os utilizadores entendem a informação (Garrett, 2011; Simões, 
2011). 
Assim, a utilização desta técnica, permite compreender de que forma é que o 
utilizador estrutura o conteúdo que lhe é apresentado e é uma maneira simples de avaliar 
as prioridades dos utilizadores. Existem vários tipos de técnicas e recursos possíveis 
para a elaboração de um card sorting. Pode ser realizado apenas utilizando papel / post-
its e canetas, ou com ferramentas online e softwares gratuitos (ex. o XSort34, para 
sistemas operativos Mac OS X, e o UXSort,35 para sistema operativos Windows) úteis no 
caso de ser necessário fazer uma avaliação quantitativa (IDF, 2015; Ribeiro, 2012).  
 
Vantagens e desvantagens 
É uma técnica rápida de produzir, barata e de fácil compreensão para os 
utilizadores. Para além disso, é útil para obter perceções dos utilizadores para ideias 
formuladas, no início de um projeto UX. Permite compreender de que forma é que os 
utilizadores organizam a informação. Por vezes, determinada terminologia pode ser mal 
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interpretada e, por isso, é útil para verificar se os utilizadores realmente percebem ou não 
os conceitos / termos utilizados (IDF, 2015; Ribeiro, 2012; Rubin & Chisnell, 2008; 
Simões, 2011). 
Contudo, também tem algumas desvantagens. Um dos principais problemas está 
na leitura e interpretação dos resultados, levando a erros de categorização que, muitas 
vezes, podem dificultar uma análise mais abrangente. Se forem estudos de natureza 
quantitativa, Nielsen afirma que as estatísticas podem ser tendenciosas e enviesadas. 
Por isso, nestes casos, é aconselhada uma análise qualitativa em paralelo. Pode ser 
pedido aos utilizadores para verbalizarem oralmente as suas decisões, de forma a 
compreender as razões das suas escolhas. Por outro lado, o card sorting não se foca no 
cumprimento de tarefas, exceto em situações onde é utilizada a técnica de reverse card 
sorting. Não é uma técnica útil para encontrar problemas de usabilidade e, por isso, não 
substitui este tipo de testes essenciais na avaliação de um sistema. Os resultados 
servem como base de trabalho, que pode ser alterada em fases posteriores do projeto 
(IDF, 2015; Owen, 2016; Ribeiro, 2012; Simões, 2011).  
 
Tipologias 
Existem três tipologias para o método de card sorting que podem ser aplicadas 
segundo diversos objetivos: 
 Aberto: são entregues aos utilizadores dois tipos de cartões individuais. Um com 
vários termos ou conceitos relacionados com o produto e outro com os cartões em 
branco. Os utilizadores devem agrupar esses cartões por semelhança de termos 
ou conceitos, e nos cartões em branco devem fazer uma descrição genérica para 
cada grupo. Esta tipologia serve para compreender como é que os utilizadores 
interpretam os conceitos iniciais, servindo de base para um primeiro nível da 
arquitetura de informação (Owen, 2016; Ribeiro, 2012). 
 Fechado: nesta tipologia são fornecidos dois conjuntos de termos em cartões 
individuais, um por cada termo. Aqui os nomes dos grupos já se encontram 
definidos. Um dos grupos serve de elemento agregador e os participantes devem 
distribuir os cartões com os termos e conceitos semelhantes do segundo grupo 
pelo primeiro. Um card sorting fechado é usado como sistema de validação de um 
card sorting aberto, pois permite que os nomes dos grupos sejam testados, de 
forma a comprovar a sua validade enquanto primeiro nível de arquitetura de 
informação (Owen, 2016; Ribeiro, 2012). 
 Inverso (reverse card sorting ou card-based classification): os participantes 
recebem vários grupos de cartões, sem uma ordem específica e o objetivo é 
conseguirem criar um trajeto de navegação linear que represente os passos a 
seguir para cumprir determinada tarefa. Esta tipologia é útil pois permite validar os 
resultados tanto do card sorting aberto como do fechado (Owen, 2016; Ribeiro, 
2012). 
 
Número de participantes/ testes 
Segundo Nielsen (2004) a maioria dos testes de usabilidade pode ser realizado 
com apenas 5 utilizadores. No entanto, afirma que para o card sorting, a utilização de 5 
participantes apenas assegura uma correlação de 0,75, ou seja, uma garantia de 75%, o 
que pode não ser suficiente. Assim, recomenda 15 utilizadores, com os quais se obtém 
uma correlação de 0,90, ou seja, 90 % de certeza de que os resultados correspondem ao 
modelo mental formado pelos utilizadores. Já no estudo de estudo de Tulis e Wood 
(2004), com 5 utilizadores é possível obter uma correlação de 0.75, o que em projetos de 
pequena/média dimensão poderá ser um valor aceitável, mas a recomendação varia 
entre os 20 e os 30 utilizadores, o que daria uma correlação entre 0,93 com 20 
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participantes e 0,95 com 30 participantes (Nielsen, 2004; Owen, 2016; Ribeiro, 2012; 
Tullis, Investments, Wood, & Young, 2004). 
 
Processo 
Antes de realizar uma sessão de card sorting, podem ser usadas outras técnicas, 
como as entrevistas. Este processo permite que a sessão seja mais eficaz se à posteriori 
soubermos quais as necessidades, objetivos e motivações dos utilizadores em relação a 
determinado produto ou serviço. Também as personas servem para sistematizar o tipo de 
utilizador e ainda os cenários, podem servir para compreender quais os percursos que 
devem ser construídos para que o utilizador possa realizar determinadas tarefas (Cooper 
et al., 2014; Ribeiro, 2012).   
O seguinte modelo é apresentado por Ribeiro (2012) como um exemplo a seguir: 
1. “Criar uma lista de tópicos ou tipos de conteúdos, que deverão ser inscritos 
individualmente e cartões; 
2. Numa situação de card sorting aberto, providenciar também cartões em branco 
para que o utilizador possa escrever o termo genérico para os grupos criados, 
devendo os cartões ser numerados de forma que a compilação dos resultados se 
processe mais facilmente; 
3. As sessões devem ser realizadas num espaço sossegado, onde exista uma mesa 
que permita ao utilizador manipular os cartões sem dificuldade, ou um computador 
com software de card sorting; 
4. Depois de explicado qual o objetivo do teste ao utilizador, fornecer os cartões 
pedindo-lhe que os agrupe de acordo com a tipologia utilizada — providenciando 
cartões em branco, caso o utilizador considere necessária a inclusão de novos 
termos; 
5. Analisar os resultados” (Cooper et al., 2014; Ribeiro, 2012, p.50). 
 
Figura 37 - Exemplo da aplicação de card sorting 
Fonte - “The Basics of UX” (Foundation, 2015 p.44) 
 
1.5.28 Eye Movement Tracking (Eyetracking) 
 
Para avaliar o design visual de um produto ou saber para onde olham os 
utilizadores quando utilizam determinado sistema, podemos recorrer à tecnologia 
denominada eyetracking. Esta técnica permite perceber quais os elementos de design 
que chamam mais à atenção dos utilizadores, se estes são atraídos para os objetivos 
estratégicos do produto ou se o primeiro objeto para onde dirigem a sua atenção é uma 
distração. Desta forma, este aparelho pode fornecer-nos a indicação de como está o 
design do produto / interface (Garrett, 2011; IDF, 2015). 
O eyetracking é uma tecnologia que rastreia o ponto e o tempo exato para onde o 
utilizador olha quando está fixo num ecrã. Fornece uma nova dimensão de pesquisa que 
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permite compreender com exatidão aquilo que os utilizadores vêm e não vêm (Nielsen & 
Pernice, 2009). 
Esta técnica surge inicialmente para utilização médica, no entanto, tornou-se 
bastante popular e, por isso, já é usada pelas equipas de UX pois ajuda a perceber quais 
os tipos de conteúdos que devem ser priorizados no design da interface. Por outro lado, é 
uma tecnologia sofisticada e discreta que se tornou cada vez mais acessível, apesar de 
exigir algum orçamento às empresas que a pretendam adquirir (IDF, 2015). Em geral, 
conseguem-se encontrar padrões na forma como as pessoas movem os seus olhos, pelo 
facto de estes movimentos serem involuntários e inconscientes. Contudo, se aparecerem 
casos com um padrão muito diferente do normal, é possível que as pessoas não estejam 
conscientes dos seus movimentos oculares naturais ou simplesmente estão a dizer o que 
eles acham que o investigador quer ouvir. No caso de um projeto bem elaborado e bem-
sucedido, o padrão que o olho do utilizador segue tem duas qualidades: em primeiro 
segue um fluxo suave e fornece aos utilizadores algo parecido com uma visita guiada às 
possibilidades de interação. Estas possibilidades devem corresponder a objetivos que 
pretendem ser atingidos. Caso o movimento dos olhos seja direcionado para o redor da 
página, isto significa que o utilizador está perante um conjunto complexo de respostas 
instintivas (Garrett, 2011). 
 
1.5.29 Usability Testing / User Testing 
 
O termo teste de usabilidade, também conhecido como user testing é usado para 
se referir a qualquer técnica ou forma de observação dos utilizadores ao realizar 
determinada tarefa com o objetivo de avaliar um produto ou sistema (IDF, 2015; Rubin & 
Chisnell, 2008). Esta técnica serve para medir as características da interação de um 
utilizador com um produto e o objetivo passa por avaliar a usabilidade desse produto. Os 
testes de usabilidade focam-se em examinar como é que os utilizadores conseguem 
completar determinadas e padronizadas tarefas, bem como quais os problemas que 
enfrenta ao fazê-lo (Cooper et al., 2014). 
Assim, o objetivo não é testar os utilizadores, mas sim levá-los a testar aquilo que 
foi desenvolvido. Os testes de usabilidade podem ser realizados em conjunto com outras 
metodologias / técnicas e em diversas fases do projeto. Na fase de preparação para um 
redesenho, ou mesmo para eliminar problemas usabilidade antes do lançamento do 
produto no mercado e na fase de desenvolvimento, quando o trabalho está a decorrer 
(Garrett, 2011).  
Pode também ser utilizado, na fase inicial, para testar os primeiros protótipos da 
interface do projeto. Estes protótipos podem assumir várias formas, desde esboços em 
papel, até modelos "lo-fi", protótipos de "clique direto" mais próximos da versão final, 
protótipos funcionais ou digitais, de alta ou baixa fidelidade, seguindo os princípios do 
design iterativo: design > prototipagem > teste > análise > redesenho, ou ainda em fases 
mais avançadas em que a interface se encontra perto de ser implementada (Garrett, 
2011; Ribeiro, 2012). 
Para uns é considerado uma técnica onde se usam utilizadores representativos 
para testar, para outros, significa adotar uma metodologia de desenvolvimento muito 
específica (Garrett, 2011).  
A inclusão de utilizadores representativos diferencia os testes de usabilidade de 
outras técnicas como: avaliações de especialistas (expert evaluations) e walkthroughs, 
uma vez que estas não exigem um utilizador específico no processo (Garrett, 2011). 
Por outro lado, o teste de usabilidade é uma ferramenta de pesquisa que tem 
raízes na metodologia clássica, com base numa abordagem experimental controlada. 
Esta metodologia requer grandes tamanhos de amostras, para obter dados quantitativos 
baseados em hipóteses que devem ser criadas e testadas. Não serve para obter 
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informações qualitativas, como por exemplo, resolver problemas de um produto (Garrett, 
2011).  
No entanto, também existe uma abordagem mais informal e iterativa, apresentada 
no livro de Rubin & Chisnell (2008), que já contem informações qualitativas e é alcançada 
com a realização de estudos rápidos e pontuados que podem começar no início do ciclo 
de desenvolvimento de um produto (Rubin & Chisnell, 2008). 
Cada abordagem de teste tem diferentes objetivos e requisitos ao nível de tempo 
e recursos (Rubin & Chisnell, 2008). 
Assim, segundo a proposta de (Krug, 2000) também apresentada no trabalho de 
Ribeiro (2012), o teste de usabilidade pode ser dividido em duas tipologias (o teste 
tradicional e o teste informal) representadas na tabela abaixo: 
 
Tabela 5 - Duas tipologias de testes de usabilidade 
  
Teste tradicional 
 
 
Teste informal 
Número de utilizadores 
Oito ou mais para justificar o 
custo (suficientemente 
alargado para representar os 
utilizadores reais)  
Mínimo cinco 
Esforço de 
recrutamento 
Selecionados cuidadosamente 
e com rigor para que consigam 
representar o público-alvo 
Qualquer pessoa que utilize 
o produto / serviço 
Onde testar? 
Num laboratório de 
usabilidade específico com 
sala de observação 
Num escritório ou sala de 
conferência 
Quem faz o teste? 
Um profissional de usabilidade 
experiente 
Qualquer pessoa que seja 
paciente  
Custos Elevado Reduzido 
Planeamento 
Preparado com semanas de 
antecedência para que seja 
possível reservar um 
laboratório de usabilidade e 
haver tempo para a fase de 
recrutamento  
Pode ser efetuado 
praticamente em qualquer 
em qualquer altura e com 
pouca antecedência de 
marcação  
Preparação 
Elaborar um esboço, uma 
discussão e uma revisão do 
protocolo de teste  
Decidir o que se pretende 
mostrar 
Quando testar? 
A menos que se disponha de 
algum orçamento, deve-se 
testar quando já estiver perto 
da conclusão 
Desenvolver pequenos testes 
continuamente ao longo do 
processo de 
desenvolvimento 
Resultados 
Um relatório de vinte páginas 
surge uma semana depois, e 
de seguida a equipa de 
desenvolvimento reúne e 
decide quais as alterações a 
fazer 
A equipa de desenvolvimento 
 (incluindo o cliente) pode 
reunir no próprio dia e tirar 
conclusões imediatas 
 
Fonte - (Krug, 2000, p.144; Ribeiro, 2012,p.58) 
 
Assim, enquanto os testes tradicionais e qualitativos pretendem obter resultados 
fiáveis e, por isso, devem ser rigorosos e ter um número de participantes representativo 
para que os resultados sejam estatisticamente relevantes, nos testes mais informais, o 
objetivo é obter informação qualitativa, recolhendo opiniões acerca da utilização do 
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sistema. Este tipo de teste não precisa de ser tão rigoroso, nem ter tantos participantes. É 
necessário um facilitador para conduzir o teste e pedir ao participante que execute 
algumas tarefas enquanto expressa em voz alta aquilo que vai pensando ou sentindo 
durante a sua interação. Esta técnica é designada Think Aloud Protocol ou Thinking 
Aloud Testing (Nielsen, 2014; Owen, 2016). 
Nielsen (1994), considera que através das técnicas de usabilidade de guerrilha, 
deve-se testar frequentemente o sistema/produto ou serviço ao longo do projeto. Os 
métodos utilizados devem ser simples e fáceis de colocar na prática. Sempre que 
possível deve-se aplicar testes de usabilidade com custos reduzidos e com um elevado 
grau de custo/benefício (1994), sem que para isso seja preciso recorrer a um laboratório 
de usabilidade com todo o equipamento necessário (Owen, 2016; Ribeiro, 2012). 
Para se elaborar um teste de usabilidade é essencial realizar alguns passos. 
Devem ser estabelecidos objetivos, elaborados cenários a serem testados e ainda a 
preparação de algumas questões que devem ser respondidas pelos participantes ao 
longo da interação com o produto ou serviço, com recurso a um questionário. Este não 
deve conter perguntas globais, mas sim perguntas que ajudem a obter respostas 
concretas e específicas sobre a interação (Krug, 2000; Owen, 2016; Ribeiro, 2012). 
As tarefas a serem cumpridas pelos utilizadores devem ter em conta os objetivos 
pré-estabelecidos e os cenários elaborados na fase inicial, em conjunto com as personas. 
Durante a realização do teste de usabilidade deve estar presente um facilitador que 
oriente o utilizador ao longo do processo e que minimize ou tente impedir o sentimento de 
frustração do mesmo, encorajando-o a pensar em voz alta, a fim de perceber quais as 
dificuldades na interação e quais os motivos (Krug, 2000; Owen, 2016; Ribeiro, 2012). 
Podem também estar presentes um ou mais observadores, que vão tirando notas ao 
longo do teste, de forma livre ou com uma lista / grelha previamente elaborada, para 
serem discutidas pela equipa de UX (Owen, 2016; Ribeiro, 2012).  
No final do teste pode ainda ser realizado um pequeno questionário, que tem 
como principal objetivo perceber se os utilizadores gostaram ou não da experiência, o 
que mudariam no produto ou serviço, se utilizariam no futuro ou não e porquê (Krug, 
2000; Ribeiro, 2012). 
O teste pode ser registado através de softwares próprios que captem o ecrã do 
computador, ou simplesmente através de gravação de vídeo e áudio. No entanto, para 
que tal aconteça é necessário o consentimento dos utilizadores e, por isso, deve ser 
redigida uma autorização escrita, descrevendo o objetivo do teste, assegurando a 
privacidade do participante, para que este se sinta confortável e seguro (Krug, 2000; 
Ribeiro, 2012). 
 
Ao nível dos objetivos, um teste de usabilidade permite: 
Informar o design: recolhendo dados que possibilitem a identificação de 
problemas existentes no produto que possam ser corrigidos antes do seu lançamento;  
Criar produtos que: ajudem as pessoas a serem eficazes e eficientes na 
realização das suas tarefas diárias, que sejam fáceis e gratificantes de utilizar; e que 
sejam úteis e valiosos para o público-alvo (Rubin & Chisnell, 2008). 
Eliminar problemas e frustrações do design: corrigindo falhas antes do lançamento 
do produto; estabelecendo uma relação positiva entre a organização e os utilizadores ou 
clientes; criando expectativas de produtos de alta qualidade, demonstrando que a 
organização tem em consideração as prioridades dos seus clientes e ainda 
desenvolvendo produtos que sejam úteis e agradáveis para os utilizadores / clientes 
(Rubin & Chisnell, 2008). 
Aumentar o lucro: tendo em vista alcançar as metas para a organização; 
aumentando as vendas, tendo em conta que um bom produto cria clientes felizes que 
podem falar com potenciais novos utilizadores, adquirindo vantagem competitiva, uma 
vez que, a usabilidade tornou-se fundamental no mercado; e ainda minimizando o risco, 
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pois atualmente existem alguns produtos que são testados já depois serem lançados no 
mercado, o que pode ser considerada uma estratégia de risco (Rubin & Chisnell, 2008).  
 
Vantagens e desvantagens 
O teste de usabilidade é um método muito eficaz para se entender os utilizadores, 
uma vez que, conseguimos observá-los a interagir com o produto. Estes testes produzem 
resultados específicos que levam a determinadas ações. O facto de recorrer a 
utilizadores reais para testar os produtos, permite que os dados recolhidos sejam mais 
concretos ao nível da usabilidade (IDF, 2015). 
Assim como refere Nielsen (2000), é possível encontrar um largo espectro de 
erros utilizando poucos recursos e utilizadores, de forma rápida e simples. Esta 
simplicidade permite que qualquer membro da equipa, mesmo que não seja especialista 
de usabilidade, possa conduzir este tipo de testes. São fidedignos, na medida em que, é 
muito difícil refutar a evidência do comportamento do utilizador que interage com o 
produto (Foundation, 2015; Nielsen, 2000; Ribeiro, 2012). 
Contudo, no caso de testes tradicionais é necessária a preocupação em encontrar 
utilizadores representativos, o que pode exigir algum trabalho. Por outro lado, pode haver 
a desvantagem do utilizador, pelo facto de se encontrar num ambiente artificial de 
utilização, ou por falta de motivação, impaciência, nervosismo, fornecer dados errados ao 
investigador (Ribeiro, 2012). 
 
Número de participantes 
Tendo em conta (Nielsen, 2000), na maioria dos projetos, cinco utilizadores é 
considerado suficiente para encontrar 75% de potenciais erros. No entanto, se o 
pretendido for encontrar 100% dos erros já devem ser utilizados, pelo menos, quinze 
utilizadores, ou em outros casos, oito utilizadores ou mais. Se forem projetos pequenos e 
com custos reduzidos, apenas dois utilizadores é o suficiente (Ribeiro, 2012).  
 
1.5.30 Remote Usability Testing 
 
Os testes de usabilidade podem também ser remotos, sem utilizadores 
presenciais no ambiente de laboratório. Com os avanços tecnológicos, esta técnica é, 
hoje em dia, simples e fácil de configurar, com custos reduzidos e maior rapidez. Pode 
trazer algumas vantagens, nomeadamente permitir o live recruiting, ou seja, o 
recrutamento de utilizadores no preciso momento em que estes realizam uma 
determinada tarefa importante (IDF, 2015; Owen, 2016). 
Este tipo de testes tem outros benefícios. Permitem economizar tempo e dinheiro 
quando comparados com os testes em laboratório. Permitem uma maior variedade de 
participantes e uma aproximação ao contexto de uso, uma vez que, são realizados no 
próprio ambiente dos utilizadores. Estas condições podem levar a resultados mais 
fidedignos e reais. Conseguem ultrapassar questões de diversidade geográfica dos 
participantes, pois podem ser realizados em qualquer lado (Bolt & Tulathimutte, 2010; 
IDF, 2015).  
Podem ainda ser moderados ou automatizados. Os moderados designam-se 
também por síncronos, pois tanto os participantes, como os observadores e o facilitador 
estão presentes ao mesmo tempo. Nestes casos, o facilitador tem a função de esclarecer 
dúvidas aos participantes, e assim como nos testes de usabilidade normais, deve 
encorajar o utilizador a expressar os seus pensamentos, de forma a explorar 
comportamentos que eram imprevistos durante a preparação do teste (Bolt & 
Tulathimutte, 2010; Owen, 2016). 
Já nos automatizados, não existe contacto com os participantes, não é possível 
esclarecer dúvidas nem pedir ao participante que pense em voz alta. Este tipo de teste é 
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assíncrono. Depois do seu planeamento o teste é iniciado, de seguida as tarefas são 
executadas pelos utilizadores e só no final é que são recolhidos e analisados os dados 
(Bolt & Tulathimutte, 2010; Owen, 2016). 
 
1.5.31 Inquérito por Questionário 
 
Um inquérito é um o processo que visa obter respostas dos participantes em 
estudo e pode ser realizado com recurso a outras duas técnicas: as entrevistas e os 
questionários (Coutinho, 2014). 
O questionário é uma ferramenta, primeiramente quantitativa de recolha de dados, 
e é usado como parte das metodologias de pesquisa. Apresenta um conjunto de 
questões específicas, com uma ordem determinada e é uma das técnicas mais utilizadas 
para recolha de informação (Gray, 2004). 
Devem ser empregues quando se enquadram nos objetivos de pesquisa e quando 
se pretende saber a opinião dos utilizadores. Em investigações que envolvam um 
pequeno número de entrevistados, como por exemplo, casos de estudo, um questionário 
estruturado pode não ser uma boa estratégia, na medida em que, o objetivo é recolher 
perspetivas e opiniões detalhadas dos utilizadores (Coutinho, 2014; Gray, 2004). 
No entanto, para recolha de dados quantitativos, quando existe um público grande 
para inquirir, um questionário com perguntas padronizadas pode ser o ideal. 
Contudo, estes podem servir como uma ferramenta geral de pesquisa, sendo 
acompanhados com outros métodos, nomeadamente as entrevistas ou observações mais 
detalhadas ou em testes de usabilidade (Coutinho, 2014; Gray, 2004). Por exemplo, as 
informações recolhidas com entrevistas podem ser comprovadas pelo envio de um 
questionário a um grupo mais amplo de stakeholders para que se confirmem as 
conclusões (Preece et al., 2002). 
Assemelham-se às entrevistas, e podem ter questões abertas e fechadas, ou 
combinação de ambas, no entanto, como dispensam a presença de um entrevistador, 
são considerados como autoadministrados (Coutinho, 2014). A administração remota 
permite obter grandes quantidades de dados em pouco tempo e possibilita a seleção de 
participantes geograficamente dispersos (Owen, 2016). 
As perguntas elaboradas para um questionário, também podem ser aplicadas em 
entrevistas estruturadas, porém, os questionários permitem um maior alcance, podendo 
ser distribuídos por um grande número de pessoas. Esta técnica é mais impessoal, não 
fornece a riqueza e o detalhe de uma entrevista, mas é simples de administrar. Todavia, 
tanto nos questionários como nas entrevistas são necessários esforços e habilidades 
para a construção de questões claras e coerentes, para que possam ser posteriormente 
analisadas de forma eficaz (Gray, 2004; Preece et al., 2002).  
É importante que sejam colocadas perguntas e opções de resposta de fácil 
interpretação, com clareza, que não influenciem as respostas dos participantes, de forma 
a conseguir obter dados fidedignos, válidos e relevantes para o estudo (Owen, 2016).  
O facto de nos questionários não haver contacto pessoal com o inquirido, leva a 
ter em conta outras questões como cuidados com o número de perguntas, o layout e 
aparência do formulário, e ainda uma boa estrutura e apresentação para não desmotivar 
o participante (Coutinho, 2014). 
Os questionários podem ser aplicados em vários contextos e ter diversas funções. 
Por exemplo, quando se pretende recolher informação como indicadores de classe social, 
o background ou preferências dos inquiridos, um questionário escrito pode ser uma boa 
opção (Coutinho, 2014). 
Um questionário autoadministrado é mais indicado como instrumento típico de 
técnicas como o survey onde se pergunta aquilo que se deseja saber. Aqui, a qualidade 
de um inquérito por questionário está relacionada com a construção do instrumento. 
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Nestes casos, pode ser fundamental a implementação de um estudo piloto e de um teste 
à posteriori. (Coutinho, 2014). Este tipo de teste pode ser feito testando o questionário 
que se encaixe no perfil do utilizador que pretendemos inquirir (Rubin & Chisnell, 2008). 
Já quando se pretende perceber opiniões, medir valores e atitudes, o questionário 
de tipo escala ou inventário pode ser adequado para ser complementado com 
observações e/ou entrevistas (Coutinho, 2014).  
 
Gray (2004) apresenta algumas das vantagens dos inquéritos por 
questionário 
 Apresentam custos reduzidos e são pouco dispendiosos em termos de tempo; 
 Podem ser aplicados (enviados via email, correio, entrega em mãos, online) a 
centenas de pessoas; 
 Podem ser respondidos em qualquer lugar, a qualquer momento; 
 A análise de dados de perguntas fechadas é relativamente simples, podendo ser 
codificadas com facilidade; 
 É assegurado o anonimato dos inquiridos; 
 Diferentes entrevistadores podem obter diferentes respostas, pela forma como 
são construídos os questionários (Gray, 2004). 
 
Construir / desenhar um inquérito por questionário 
Tendo em conta que os questionários, muitas vezes, representam a visão do 
designer, é importante que o investigador esteja ciente deste facto e tente ser o mais 
objetivo possível. Um questionário deve refletir aquilo que se pretende adquirir dos 
inquiridos. As suas perceções, valores, motivações, interesses, devem ser visíveis 
através das respostas obtidas (Gray, 2004). 
No geral, os questionários começam a pedir informações demográficas mais 
gerais e básicas (por exemplo, gênero, idade) e alguns detalhes sobre a experiência do 
utilizador. Essa informação pode ser categorizada num grupo. De seguida, podem ser 
feitas perguntas mais diretas e específicas sobre determinado assunto, mais direcionadas 
para o objetivo da investigação (Preece et al., 2002). 
O questionário deve estar desenvolvido de forma a facilitar tanto o investigador, 
que o irá analisar, como o inquirido, que irá responder (Rubin & Chisnell, 2008). No caso 
de um questionário longo, as perguntas podem ser subdivididas por tópicos para facilitar 
a perceção (Preece et al., 2002).  
Em estudo extensos, devem ser evitadas perguntas de resposta aberta, pois as 
perguntas fechadas com check off boxes permitem minimizar o tempo despendido no 
questionário. No entanto, em estudos qualitativos, as respostas abertas são muito mais 
ricas, pois traduzem a subjetividade dos indivíduos (Rubin & Chisnell, 2008). 
David Gray faz um estudo aprofundado dos tipos de questões possíveis e das 
diferentes aplicações dos questionários: 
Tipos de questões: abertas, fechadas, em lista, por categoria, por ranking, em 
escala, em sequência; 
Tipos de questionários: por e-mail, web-based questionnaires, questionários 
piloto, questionários online, questionários por telefone (Gray, 2004, p.193-210). 
 
Inquérito por questionário online 
Este tipo de questionário pode ser feito de duas formas, ou através de e-mail ou 
pela web (online). Atualmente, os questionários online são cada vez mais utilizados pois 
conseguem alcançar um grande número de pessoas de forma rápida (Gray, 2004; Preece 
et al., 2002). 
O questionário por e-mail, pode ser útil, na medida em que pode ser utilizado de 
forma eficaz para pesquisas possibilita a segmentação de utilizadores específicos. No 
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entanto, apesar de ser relativamente fácil obter endereços de e-mail das pessoas, este 
meio tem a desvantagem do anonimato perdido (Gray, 2004). Por outro lado, são 
limitados ao texto, enquanto os questionários baseados na web são mais flexíveis, 
permitindo alterar o layout. Podem conter caixas de seleção, menus suspensos e até 
mesmo gráficos e imagens (Preece et al., 2002). 
Os questionários baseados na web podem impor algumas regras como, por 
exemplo, selecionar apenas uma resposta, e fornecem uma validação imediata de dados. 
Como vantagens, os questionários online possibilitam obter respostas 
rapidamente, com custos reduzidos ou mesmo inexistentes, pouco tempo necessário 
para análise dos dados que podem ser transferidos instantaneamente para posterior 
análise, para além de erros no design do questionário que podem ser facilmente 
corrigidos. No entanto, embora existam poucas evidências sobre as desvantagens dos 
questionários online, estima-se que as taxas de respostas podem ser maiores quando 
elaborados em papel (Preece et al., 2002). 
 
1.5.32 Inquérito por Entrevista 
 
À semelhança dos inquéritos por questionário, as entrevistas são um método de 
recolha de dados que permite obter informações sobre os utilizadores. No entanto, a 
entrevista, por ser bastante flexível diferencia-se de outros tipos de técnicas, como os 
questionários. Se por um lado, os métodos quantitativos nos fornecem informações sobre 
um grupo maior de utilizadores, como acontece com os questionários, por outro, os 
métodos qualitativos, permitem recolher informação sobre um número menor de 
utilizadores, mas com maior detalhe e profundidade, como acontece nas entrevistas 
(Coutinho, 2014; Owen, 2016). 
Uma entrevista pode ser considerada uma conversa entre pessoas com um 
propósito (Gray, 2004; Preece et al., 2002).  
Normalmente é realizada por uma pessoa que pode (ou não) ser o investigador e 
pode ser feita presencialmente ou pelo telefone. O contacto físico, permite ao 
entrevistado que se adapte às perguntas, colocando alguma questão no caso de ter 
dúvidas ou sempre que for necessário. Por outro lado, a nível de custos e tempo é mais 
dispendiosa, uma vez que implica um limite no número de participantes (Coutinho, 2014). 
Uma entrevista pode assumir várias formas e o tipo de questões colocado, muitas 
vezes, depende do método usado. Existem quatro tipos principais de entrevistas: 
estruturadas, semi-estruturadas, abertas ou não estruturadas e entrevistas em grupo 
(Gray, 2004; Preece et al., 2002). O tipo de entrevista a explorar depende dos objetivos 
da investigação. Se o objetivo for conhecer primeiras impressões e reações dos 
utilizadores em relação a uma nova ideia, produto ou serviço, uma entrevista informal e 
aberta, pode ser a melhor abordagem (Gray, 2004; Preece et al., 2002). 
Por outro lado, se o objetivo se focar em algum detalhe, como obter feedback de 
algo específico, como um novo layout, a entrevista estruturada é a mais indicada (Preece 
et al., 2002). 
Não obstante, em todas as abordagens, uma entrevista bem conduzida é uma 
poderosa ferramenta que fornece dados ricos sobre as perspetivas, atitudes e opiniões 
subjetivas e valorativas dos participantes inquiridos (Gray, 2004). 
 
Entrevistas estruturadas 
 
As entrevistas estruturadas são usadas em abordagens quantitativas e utilizam 
questões semelhantes às de um questionário. Normalmente as questões são 
padronizadas, ou seja, iguais para todos os entrevistados. Estas perguntas já se 
encontram fechadas e, por isso, o objetivo é obter uma resposta precisa por parte do 
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entrevistado. As respostas são registadas pelo entrevistador numa espécie de 
cronograma padronizado, ou podem envolver a seleção de um conjunto de opções que 
devem ser lidas em voz alta pelo entrevistador (Gray, 2004; Preece et al., 2002). 
A interação entre o entrevistador e o entrevistado é mínima, pois as perguntas 
devem ser lidas em voz alta, mas num tom que não influencie as respostas. 
São particularmente úteis quando se conhecem exatamente os objetivos de 
estudo, o que leva à formulação de questões muito específicas. As perguntas precisam 
de ser breves e claras para que o entrevistado não sinta quaisquer dificuldades em 
responder (Gray, 2004; Preece et al., 2002). 
 
Entrevistas semi-estruturadas 
 
As entrevistas semi-estruturadas combinam aspetos das entrevistas estruturadas 
e não estruturadas. Não são padronizadas, utilizando tanto questões abertas como 
fechadas e são mais apropriadas para abordagens de estudos qualitativos. Neste tipo de 
entrevista o entrevistador, para sua orientação, pode ter uma lista de questões a serem 
abordadas, mas não se deve restringir apenas a essas perguntas (Gray, 2004; Preece et 
al., 2002). 
Pode começar com as questões que já tinha pré-estabelecidas, mas à medida que 
decorre a conversa a ordem das perguntas pode ir mudando para que possam ser 
acrescentadas mais informações relevantes. No decorrer da entrevista podem surgir 
novas questões e dados que não foram antecipados. É importante deixar o entrevistado à 
vontade para falar e não prever as suas respostas (Gray, 2004; Preece et al., 2002). 
As respostas devem ser documentadas com recurso a notas ou, mediante a 
autorização do entrevistado, através de gravação vídeo ou áudio. Durante a entrevista, o 
entrevistador pode ajudar o entrevistado em alguma questão, se necessário. Assim, uma 
entrevista semi-estruturada fornece informação sobre opiniões e perspetivas dos 
utilizadores em mais detalhe e profundidade. Este tipo de entrevista é fulcral quando se 
trata de uma abordagem fenomenológica, pois o objetivo é explorar significados 
subjetivos que os entrevistados tenham sobre determinado tema, conceito, produto ou 
serviço. Esta abordagem pode levar o investigador a atingir os seus objetivos de 
pesquisa com mais facilidade (Gray, 2004; Preece et al., 2002).  
 
Entrevistas não estruturadas ou abertas 
 
No caso de entrevistas não estruturadas as questões devem ser construídas on 
the fly, ou seja, o entrevistador para além de ouvir as respostas verbais do entrevistado, 
também observa outras aspetos como a sua linguagem corporal, postura, forma de falar, 
entre outros (Gray, 2004). 
Este tipo de entrevista é útil quando se pretende explorar um tema em concreto 
em profundidade. Não existem questões pré-estabelecidas, o que significa que o 
entrevistador deve conhecer bem os objetivos da pesquisa, tendo em conta que não 
existe nenhum formato pré-determinado. O entrevistado é livre a responder da forma que 
lhe for mais conveniente. Ambos, entrevistado e entrevistador podem conduzir a 
entrevista, podendo gerar uma discussão aberta em torno de um assunto, pois o principal 
objetivo é a recolha de dados qualitativos, e a procura de informações ricas (Gray, 2004; 
Preece et al., 2002).  
No entanto, é aconselhável que o entrevistador tenha em mente um plano sobre 
aquilo que gostaria de abordar na entrevista, para que consiga alcançar os objetivos 
esperados. O facto de ser dada liberdade, quase total, ao entrevistado de se expressar, 
pode gerar muitos dados não estruturados que, posteriormente, são demorados e 
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complexos de analisar. Cada entrevista pode demorar o tempo que for necessário para 
se obter as informações desejadas (Gray, 2004; Preece et al., 2002). 
Na fase de avaliação, o importante não é analisar o detalhe, mas sim registar 
apenas as principais questões e resultados obtidos (Gray, 2004; Preece et al., 2002). 
 
 Entrevistas em grupo 
 
As entrevistas em grupo podem ter diversos formatos, incluindo vários 
entrevistadores, entrevistas conjuntas e focus group. Estas entrevistas podem ser 
realizadas com grupos entre três a cinco pessoas, ou mais, caso necessário. Os 
participantes são selecionados para fornecer uma amostra representativa e devem 
partilhar algumas características comuns (Gray, 2004; Preece et al., 2002). 
Algumas das vantagens de realizar entrevistas em grupo, são as diversas 
questões que podem ser colocadas, os custos reduzidos, e a probabilidade de os 
participantes recusarem é praticamente nula (Gray, 2004; Preece et al., 2002). 
O objetivo é que os indivíduos desenvolvam opiniões dentro de um contexto, 
falando e interagindo uns com os outros. Mesmo que sejam feitas questões demasiado 
simples, a ideia é gerar uma discussão de partilha de opiniões que crie um ambiente 
favorável e descontraído (Gray, 2004; Preece et al., 2002). 
Apesar de existir um planeamento durante a entrevista, também há flexibilidade 
para que um facilitador saiba lidar com questões imprevistas e, por isso, o papel do 
facilitador é incentivar as pessoas a participar. Estas sessões podem ser gravadas, 
mediante autorizações prévias, para posterior análise (Gray, 2004; Preece et al., 2002). 
 
Preparação de uma entrevista  
 
Explicar o propósito da entrevista deve ser a primeira tarefa do entrevistador. Ao 
nível de questões de confidencialidade é importante referir para quem será a informação 
e como será tratada. Este discurso inicial deve ser breve e simples, como se de uma 
introdução se tratasse. Caso seja necessário gravar a entrevista é fundamental informar o 
entrevistado e pedir a sua autorização. Nas entrevistas cara a cara é importante deixar 
alguma distância para que o entrevistado se sinta confortável, por exemplo, colocando 
alguma mesa entre o entrevistado e o entrevistador. Esta distância entre as partes, 
permite também que o entrevistado não leia as próximas perguntas ou as notas que 
estão a ser feitas pelo entrevistador, concentrando-se assim naquilo que está a dizer 
(Gray, 2004).  
 
 
1.5.33 Focus group e workshops 
 
Os focus group ou grupos de foco são um método de investigação que tem como 
objetivo ficar a conhecer as opiniões, perceções, motivações, atitudes, frustrações e 
desejos gerais de um grupo de utilizadores. Normalmente, este grupo é formado por sete 
a dez pessoas que não precisam de estar relacionadas, e a sessão pode durar entre uma 
hora e meia a duas horas dependendo dos objetivos que se pretendem atingir (Coutinho, 
2014; Garrett, 2011; Owen, 2016). 
Como alternativa às entrevistas, pode ser interessante e vantajoso reunir um 
grupo de stakeholders para discutir certas questões ou requisitos (Preece et al., 2002). 
Podem ser utilizados nas fases iniciais de um projeto, com o intuito de avaliar 
conceitos com utilizadores representativos ou mesmo para identificar e confirmar 
características destes utilizadores. Devem envolver, em simultâneo, mais do que um 
participante, o que diferencia este método de muitas outras técnicas possíveis (Rubin & 
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Chisnell, 2008). Este método é bastante útil, pois permite avaliar as primeiras reações 
dos utilizadores, ao nível da aparência visual de um produto na sua fase inicial de 
desenvolvimento, ou de um produto já utilizado (Cooper et al., 2014). 
Por outro lado, consegue explorar ideias e pensamentos dos utilizadores com 
profundidade o que o difere bastante dos testes de usabilidade. É utilizado quando se 
pretendem obter dados qualitativos, embora não sirva para identificar e compreender 
reais comportamentos e problemas de desenvolvimento. Assim, enquanto o método 
focus group permite que as pessoas exprimam os seus sentimentos, os testes de 
usabilidade podem ser mais indicados para observar problemas de performance (Rubin & 
Chisnell, 2008). Nas sessões de focus group deve existir um facilitador que consiga 
estimular a participação ativa de todos os elementos. Pode ser elaborado um conjunto 
estruturado de perguntas com escolhas pré-estabelecidas ou utilizadas ferramentas mais 
simples como papel e caneta, storyboards, ou ainda protótipos (Cooper et al., 2014; 
Owen, 2016; Rubin & Chisnell, 2008). 
Porém, este método tem também algumas desvantagens. O facto de se gerar um 
pensamento coletivo, pode levar alguns utilizadores a não exprimirem a sua opinião 
pessoal e a concordar com o que foi dito pelo restante grupo. Ou seja, os focus group 
normalmente tendem a acabar com um consenso, pois a opinião da maioria torna-se a 
opinião do grupo. Assim, o ideal será estabelecer um tempo inicial para formarem as 
suas opiniões antes de conhecerem as dos restantes elementos (Cooper et al., 2014; 
Usability First, 2015).  
Essas sessões podem ser estruturadas com temas pré-estabelecidos para a 
discussão ou podem ser desestruturadas, sendo neste caso essencial recorrer a um 
facilitador que possa manter a conversa corrente e equilibrada, fornecendo o foco 
direcionado para o objetivo, caso necessário (Preece et al., 2002). 
Outro método utilizado para reunir pessoas e gerar conhecimento e novas ideias 
são os workshops. Esta prática tem como objetivo criar uma experiência de utilizador 
unificada e, para tal, é importante envolver utilizadores, mas também vários stakeholders 
de uma empresa. Assim, um workshop é uma ótima forma dos stakeholders exporem as 
suas opiniões e os seus conhecimentos inerentes ao seu produto. Deste modo, é 
fundamental o planeamento de todo o fluxo do workshop para que se consiga tirar o 
melhor proveito da informação que se pretende recolher (Esser & Mortensen, 2018; 
Kaplan, 2017).  
Segundo  Kate Kaplan (2017), os workshops são divididos em três blocos de 
construção: (1) Objetivo: O resultado desejado ou resultado final; (2) Perguntas: As 
informações que o organizador que reunir para atingir o objetivo declarado; (3) 
Processos: As atividades que os participantes fazem para recolher as informações 
necessárias (Esser & Mortensen, 2018; Kaplan, 2017).  
 
Para além disso, existem vários autores que defendem um conjunto de passos 
para a elaboração de um workshop, nomeadamente: articulação dos objetivos; 
documentação das informações necessárias na forma de perguntas; Alinhamento de 
processos a grupos de perguntas; condução do workshop; processar as informações e 
agir (Esser & Mortensen, 2018; Kaplan, 2017).  
Em síntese, existem diversas técnicas que podem ser utilizadas em workshops, 
seguindo por exemplos alguns exemplos do Design Thinking. No entanto, o importante é 
escolher os que funcionam melhorar para o contexto em causa e para a pesquisa que 
está a ser elaborada (Esser & Mortensen, 2018; Kaplan, 2017).  
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1.5.34 Task Analysis 
 
Este método é idêntico ao Contextual Inquiry e refere-se uma série de técnicas 
utilizadas para compreender como é que os utilizadores executam determinadas tarefas. 
Pode recorrer ao uso de entrevistas (não estruturadas), mas também a observações 
diretas no campo, estudando o utilizador no seu meio natural (Cooper et al., 2014; 
Garrett, 2011). Esta técnica deve conseguir dar resposta aos seguintes elementos: 
 
 Perceber qual o objetivo da execução de determinada tarefa, ou seja, perceber 
porque é que o utilizador a está a executar; 
 Qual a frequência e a importância da tarefa para o utilizador; 
 O que solicitou a execução da tarefa; 
 O que é necessário para se executar a tarefa e o que depende da sua conclusão; 
 Quais as ações necessárias para concluir a tarefa; 
 Que decisões devem ser tomadas e em que informações me devo basear para 
apoiar essas decisões; 
 Quais os erros de execução e como podem ser corrigidos; 
 Quais as pessoas envolvidas e quais as suas responsabilidades; 
No final, os dados recolhidos devem ser analisados e podem ser incorporados em 
diagramas ou fluxogramas, identificando possíveis relações entre utilizadores e 
processos executados (Cooper et al., 2014; Garrett, 2011). 
Este método pode ser útil na fase de modelação, pois a análise das tarefas é uma forma 
de compreender como é que os utilizadores realmente executam algo, percebendo as 
suas frustrações para possíveis melhorias (Cooper et al., 2014).    
No entanto, analisar apenas as tarefas pode não fornecer informações suficientes 
para perceber os objetivos dos utilizadores pois, muitas vezes, a forma como fazem as 
coisas não corresponde à forma como gostariam de as fazer (Cooper et al., 2014). 
De acordo com o que é apresentado no site Usability First (2015), uma análise de 
tarefas contextuais (contextual task analysis) é igual a uma pesquisa contextual 
(contextual inquiry). Ambas são consideradas métodos de pesquisa dos utilizadores e 
devem ser aplicadas em observações etnográficas, fazendo recurso de entrevistas 
individuais. O investigador deve observar o utilizador no seu ambiente natural e perceber 
quais as ferramentas necessárias para a realização das suas tarefas (Usability First, 
2015). 
 
 
1.5.35 Observação Direta ou Natural  
 
Este método permite descrever com precisão como é que os utilizadores 
executam determinadas tarefas. Enquanto as entrevistas podem fornecer descrições 
mais precisas, a observação direta ou natural é uma técnica completa que oferece uma 
visão mais rica. A observação envolve passar algum tempo com os stakeholders, 
observá-los enquanto trabalham no seu dia a dia, como executam as suas tarefas no seu 
ambiente de trabalho natural (Garrett, 2011; Preece et al., 2002). 
Os observadores, podem fazer anotações, algumas perguntas enquanto 
observam o contexto natural da atividade, de forma a obterem informações fidedignas e 
não correrem o risco de fazer interpretações erradas (Garrett, 2011; Preece et al., 2002). 
O seu nível de envolvimento depende do que é pretendido para a investigação. 
Pode ser apenas uma observação externa ou uma observação participante, com 
envolvimento total. Este tipo de observação, para além de fornecer um contexto às 
tarefas, permite obter detalhes que não foram conseguidos com outros tipos de 
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investigações. A observação pode ainda ser útil para pensar nos requisitos, o que requer 
mais tempo e pode resultar numa grande quantidade de dados recolhidos. Este tipo de 
recolha de dados é qualitativo e pode consumir bastante tempo ao investigador (Garrett, 
2011; Preece et al., 2002).  
 
 
Figura 38 - Diferenças entre vários tipos de métodos segundo Preece (2002) 
Fonte - Livro “Interaction Design – Beyond Human Computer Interaction” (Preece et al., 2002, p.214) 
 
 
 
1.5.36 Studying documentation 
 
Normalmente existem manuais com procedimentos e regras que contêm 
informações sobre as etapas necessárias para realizar vários tipos de atividades. Estas 
fontes fornecem uma regulamentação que deve servir de base quando se pretende 
executar determinada tarefa (Preece et al., 2002). 
No entanto, é importante que não fiquemos restritos a utilizar este tipo de 
documentação. As práticas do dia a dia quando planeadas e descritas com 
procedimentos, podem ser muito úteis para recolha de informação (Preece et al., 2002). 
Assim, ter uma visão centrada no utilizador implica estarmos interessados nas 
suas práticas diárias e na sua realidade. Documentos como diários ou registos de 
trabalho escritos pelos próprios stakeholders durante o seu dia ou percurso de trabalho, 
são ferramentas essenciais que podem ser estudadas como documentação, a fim de 
obter informações úteis para a fase dos requisitos. Por outro lado, uma das vantagens é 
que não consome muito tempo aos stakeholders, o que não acontece com outras 
técnicas (Preece et al., 2002).  
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1.5.37 Documento de Visão ou Estratégia  
 
Quando se pretende expor as necessidades e os objetivos dos utilizadores, 
recorrer a um documento formal de estratégia ou a um documento de visão, pode ser 
uma boa opção. Este tipo de documento, mostra uma análise das relações entre os 
objetivos e a forma como estes objetivos encaixam no contexto da empresa. Pode-se 
incluir citações diretas dos stakeholders ou dos próprios utilizadores como referência aos 
objetivos, uma vez que, as citações são representações mais reais de questões 
estratégicas envolvidas no projeto (Garrett, 2011).  
Por outro lado, pode ser útil incluir neste documento as necessidades dos 
utilizadores, embora estas possam ser documentadas, muitas vezes, em relatórios de 
pesquisa à parte (Garrett, 2011). 
Este documento deve ser conciso e direto, pouco extenso, pois pode e deve ser 
exposto a várias pessoas que não tenham tempo de o ler na íntegra, mas principalmente 
aos stakeholders envolvidos no projeto em desenvolvimento. Por isso, é fundamental que 
contenha os pontos essenciais para que se perceba bem a estratégia do projeto e possa 
ser também utilizado para criar um suporte inicial para o projeto em outras partes da 
empresa. Desta forma, deve ser usado ativamente durante todo o processo, envolvendo 
várias pessoas como designers, gestores do projeto ou do produto, programadores, todos 
aqueles que necessitem do documento para tomar decisões informadas sobre o seu 
trabalho, podendo também servir para apresentação de resultados de uma visão definida 
e de uma estratégia delineada (Garrett, 2011).  
 
1.5.38 A/B Testing 
 
Os testes de divisão A/B, também conhecidos como split testing ou bucket testing, 
permitem comparar versões diferentes de um produto ou projeto, normalmente, páginas 
web, verificando qual deles tem melhor desempenho ou obtém melhores resultados 
seguindo métricas pré-estabelecidas (Cardello, 2014; Owen, 2016). 
Este método, possui assim duas variantes. Pode ser aplicado em sites e 
aplicações web, obtendo um maior controlo sobre os comportamentos e preferências do 
utilizador (Dourado, 2014). 
Os testes A/B testam apenas uma variável e normalmente duas versões, embora 
possam ser testadas mais. Por exemplo, no caso de um site, podem ser testadas 
variações em elementos individuais (títulos, formulários, botões, entre outros…), ou 
diferentes direções do design. São apresentadas duas versões distintas, sendo avaliado 
o impacto do design como um todo. Para a sua elaboração, devem ser criadas duas 
versões de uma página web, com apenas uma variante, ou seja, um elemento específico. 
De seguida, são exibidas as duas versões de forma alternada a cada visita ao site. Uma 
primeira metade visualiza a primeira versão e uma outra metade visualiza a segunda 
versão (Owen, 2016). 
Apesar de exigir pouco envolvimento por parte dos programadores e ter um custo 
reduzido, apresenta algumas limitações referidas por Nielsen e Jen Cardello (Cardello, 
2014; Nielsen, 2005).  
A variação não faz justiça ao conceito: cada design é considerado uma 
implementação de um conceito e, por isso, não é correto avaliar um conceito através de 
uma implementação ou de um design único. Deveriam existir várias tentativas para uma 
representação adequada do conceito. Desta forma é importante que ambos sejam 
diferenciados (implementação e conceito) (Cardello, 2014). 
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A variação não aborda as causas reais dos problemas: normalmente são feitas 
suposições sobre o que causou um problema e isso pode resultar numa variação do 
design que não irá resolver o problema (Cardello, 2014). 
As variações são baseadas em suposições: com o teste A/B, apenas é possível 
encontrar uma melhor opção entre as disponíveis e, por isso, estas variações são 
baseadas em experiências e opiniões internas, o que pode levar a enviesamentos 
(Cardello, 2014).  
Este tipo de teste apenas permite medir objetivos muito claros e mensuráveis pelo 
computador, utilizando um único indicador de desempenho chave (KPI). Funcionam 
apenas com sistemas / produtos já implementados. Não fornecem conhecimento sobre 
as motivações e os comportamentos dos utilizadores e, para além disso, focam-se em 
resultados a curto prazo (Nielsen, 2005). 
Podem também ser mal utilizados quando substituem a pesquisa e usam as 
variações com base em suposições. Para melhores resultados é importante incorporar 
pesquisas UX e desenvolver hipóteses e oportunidades a serem exploradas (Cardello, 
2014).  
São indicados para quando existe um pequeno número de ideias, ou seja, quando 
não é possível recolher uma amostra significativa (Nielsen, 2005; Owen, 2016). 
Já quando são alterados vários elementos ao mesmo tempo, existem os testes 
multivariados. Neste tipo de teste, é possível obter mais informação sobre a forma como 
os elementos interagem entre si, pois o número de combinações é maior (Owen, 2016).  
 
1.5.39 Avaliação Heurística  
 
As revisões de especialistas (expert reviews) envolvem uma revisão a um produto 
ou sistema, por um especialista na área da usabilidade ou um especialista em fatores 
humanos que não esteja envolvido no projeto. O perito deve avaliar o produto através da 
interface de utilizador e tentar encontrar problemas ao nível do design, usabilidade e 
acessibilidade (IDF, 2015; Rubin & Chisnell, 2008). O especialista pode também realizar 
a sua revisão de acordo com os princípios (heurísticas) de usabilidade (Rubin & Chisnell, 
2008). 
Não existe um processo rígido a seguir, pois pode variar dependendo do 
profissional e do produto em causa. No entanto, quanto mais conhecimento tiver o 
avaliador nesta área, mais valiosa será a sua contribuição para o estudo (IDF, 2015; 
Rubin & Chisnell, 2008).  
Já a utilização do duplo (double) especialista, que domina a área da usabilidade 
ou uma tecnologia particular utilizada no produto, pode ser mais eficaz e benéfico do que 
um sem esse conhecimento (Rubin & Chisnell, 2008). 
Esta técnica é rápida, fácil e barata, comparando com os métodos de testes de 
usabilidade mais formais. Para além disso, apenas é necessário um profissional e pode 
ser útil para informar algumas pesquisas de UX. No entanto, não deve substituir os testes 
de usabilidade com utilizadores, mas servir para aprofundar informações (IDF, 2015).  
Já a avaliação heurística é um método de inspeção que envolve ter especialistas 
na área da usabilidade para avaliar os princípios / heurísticas de usabilidade. Um sistema 
ou produto é avaliado segundo um conjunto de princípios que lhe estão associados e, no 
final, é elaborado um relatório (Nielsen, 1995c; Ribeiro, 2012). 
Apesar de ser considerado um dos métodos mais informais, é um dos principais 
no que diz respeito ao equilíbrio entre custo e benefício (Nielsen & Molich, 1990).  
Este método permite identificar problemas de usabilidade no design de interface 
do produto, para que estes sejam considerados no processo do design interativo.  
Noutras metodologias, o avaliador deve interpretar as ações do utilizador, mas na 
avaliação heurística, existe um pequeno grupo de avaliadores que analisam a interface 
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tendo em conta os princípios de usabilidade e, posteriormente, expõem as suas ideias, 
comentários e informações recolhidas (Nielsen, 1995b; Ribeiro, 2012). 
Nielsen e Molich em 1990, apresentaram um conjunto de dez heurísticas para o 
design de interação. A designação “heurística” significa que são regras gerais e não 
diretrizes específicas de usabilidade (Nielsen, 1995a; Nielsen & Molich, 1990). 
 
1. Visibilidade do estado do sistema 
O sistema deve manter os utilizadores sempre informados sobre o que está a 
acontecer, através de feedback apropriado dentro de um limite de tempo adequado. 
2. Correspondência entre o sistema e o mundo real  
A linguagem utilizada deve ser familiar ao utilizador, com palavras e frases 
conhecidas pelo mesmo, ao invés de termos orientados ao sistema. Devem ser seguidas 
convenções do mundo real, apresentado a informação de forma natural e lógica. 
3. Controlo e liberdade do utilizador 
Após cometerem um erro ou escolherem funções por engano, os utilizadores 
procuram uma forma de resolver a situação rapidamente sem terem de navegar por um 
diálogo prolongado. Estas “saídas de emergência” devem estar claramente assinaladas, 
sendo recomendável o suporte dos comandos “desfazer” e “refazer”. 
4. Consistência geral e uso de padrões 
Os utilizadores não devem questionar se diferentes palavras, situações ou ações 
têm o mesmo significado. Devem seguir as convenções da plataforma. 
5. Prevenção de erros 
Melhor do que uma mensagem de erro é um design cuidadoso e um sistema ou 
produto que previna que o erro ocorra primeiro. Devem ser eliminadas as condições 
propensas a erro, ou então verificar e apresentar uma opção de confirmação aos 
utilizadores antes de estes executarem a ação. 
6. Reconhecimento em vez de lembrança / Visibilidade constante dos 
elementos importantes 
Para minimizar a sobrecarga de memória do utilizador, os objetos, ações e opções 
devem ser visíveis. O utilizador não deve ser obrigado a ter de se lembrar da informação 
de uma parte do diálogo para outra. As instruções de utilização do sistema devem estar 
visíveis ou ser facilmente acedidas sempre que necessário. 
7. Flexibilidade e eficiência no uso  
Deve ser permitida a criação de atalhos para tarefas executadas frequentemente 
para ajudar na adaptação dos utilizadores. Os designados aceleradores que devem ser 
invisíveis para o utilizador inexperiente, permitem ao utilizador experiente acelerar certas 
interações. 
8. Design estético e minimalista 
Os diálogos devem conter apenas a informação necessária e relevante. Toda a 
informação extra poderá competir com o conteúdo importante, reduzindo a sua 
visibilidade relativa. 
9. Ajudar o utilizador a reconhecer, diagnosticar e resolver problemas 
/recuperação de erros 
As mensagens de erro devem ser expressas utilizando linguagem simples (sem 
terminologia técnica e sem códigos), para ser mais simples indicar o erro de forma 
precisa e sugerir uma solução de forma construtiva. 
10. Ajuda e documentação 
Embora seja preferível que um sistema possa ser usado sem documentação, 
pode ser necessário fornecer ajuda e documentação. Essa informação deve ser de 
pesquisa fácil e rápida, focada na tarefa do utilizador, com listas de passos concretos a 
executar, e não ser demasiado vasta.” (Nielsen, 1995a; Nielsen & Molich, 1990) 
Para efeitos deste projeto de dissertação, foram descritas e caracterizadas as 
heurísticas de Nielsen, uma vez que são as mais conhecidas. No entanto, existem outros 
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conjuntos de heurísticas, muitas delas semelhantes e historicamente com mais uso do 
que as de Nielsen. Por esse motivo, poderiam ter sido referidos outros autores relevantes 
nesta área, como Donal Norman, Ben Shneiderman (que apresenta as suas heurísticas 
como as oito regras de ouro (Wong, 2018), Patrick Jordan que menciona as suas 
heurísticas no seu livro “Na Introduction to Usability” (Jordan, 1998) e ainda Bruce 
Tognazzini (que menciona as heurísticas como os dez princípios, em conjunto com 
Nielsen). 
 
Processo 
Numa avaliação heurística, é avaliado um determinado sistema ou interface de 
forma individual pelos peritos, que possuem um conjunto de heurísticas e têm como 
objetivo fornecer comentários críticos sobre a observação dos princípios estabelecidos 
por essas heurísticas. Após esta análise, os avaliadores devem comparar os resultados 
obtidos individualmente e elaborar um relatório final, identificando os problemas 
encontrados ao longo do processo. Estes problemas devem ser cruzados com dados 
obtidos por outros avaliadores e podem ser de diversa gravidade, podendo ser 
enquadrados numa escala de severidade. Estas escalas poderão ter entre três a cinco 
níveis (Ribeiro, 2012). 24  
 
Número de participantes 
De acordo com Nielsen (1995) e vários estudos, entre três a cinco avaliadores é 
considerado o suficiente para uma avaliação heurística, encontrando mais de 75% dos 
erros. No entanto, é recomendado o uso de avaliadores experientes, mas caso não sejam 
peritos, é aconselhado, mais do que cinco avaliadores (Nielsen, 1995d; Ribeiro, 2012). 
 
Vantagens e desvantagens 
Tal como outros tipos de métodos e técnicas, a avaliação heurística tem 
vantagens e desvantagens. Se por um lado permite avaliar uma interface seguindo um 
conjunto de heurísticas de usabilidade reconhecidas, tentando identificar os principais 
erros de usabilidade, por outro, não é considerada eficaz na avaliação de problemas ao 
pormenor, uma vez que, para isso, seria necessária a utilização de utilizadores reais. 
Assim, a avaliação heurística é útil quando um sistema já está completamente 
funcional e quando os testes com utilizadores já não fazem tanto sentido, pois os 
problemas serão facilmente identificados por especialistas. Nesse sentido, esta tarefa 
pode ser difícil para utilizares em fases iniciais do processo, e elementos importantes 
podem mesmo chegar a não ser avaliados. Desta forma, em primeiro lugar devem ser 
identificados os problemas de usabilidade mais graves, seguindo as heurísticas, e 
posteriormente realizar então testes com os utilizadores, com resultados melhores 
(Nielsen, 1995d; Ribeiro, 2012). 
 
 
1.5.40 Affinity Diagram 
  
O método diagrama de afinidades permite organizar notas individuais por 
hierarquia e por temas, que foram escritas pelos participantes durante a fase de 
interpretação. Os grupos criados para esta representação não são predefinidos e provêm 
dos dados recolhidos, por exemplo, através de entrevistas. Este tipo de diagrama é 
construído com base num processo de indução. Primeiramente é elaborada uma nota e, 
de seguida, a equipa procura encontrar outras notas que de alguma forma estejam 
relacionadas. Assim, os modelos produzidos na sessão de interpretação devem ser 
                                                          
24
 Ribeiro (2012) faz uma abordagem mais profunda ao tipo de escalas enunciado 
 
 
 
Mestrado Comunicação Multimédia | DeCA | Universidade de Aveiro  
105 
 
consolidados, permitindo gerar um fluxo e identificar papéis importantes. Cada indivíduo 
pode assumir mais do que um papel ao mesmo tempo (Preece et al., 2002). 
Do mesmo modo, os modelos de sequências consolidados ilustram a estrutura de 
uma determinada tarefa seguindo diferentes estratégias. Desta forma, é mais simples 
observar o processo de consolidação com este tipo de diagrama. Torna-se mais fácil para 
a equipa identificar as necessidades reais do utilizador (Beyer & Holtzblatt, 2014; Preece 
et al., 2002). Todas as notas de todos os utilizadores, devem ser impressas em notas 
adesivas ou escritas em post-its e colocadas por ordem aleatória numa parede. De 
seguida, a equipa organiza as notas, processo que pode demorar entre dois a três dias, 
dependendo do tamanho da equipa e do número de notas conseguidas. Estas devem ser 
agrupadas e cada grupo descreve apenas uma questão. Podem ser utilizadas cores 
distintas para caracterizar os diferentes grupos ou, por exemplo, focar áreas de interesse 
(Beyer & Holtzblatt, 2014).  
Construir um diagrama de afinidades fornece uma experiência de imersão, na 
medida em que, obriga os membros da equipa a interpretar dados e a atribuir atividades. 
A ordem das notas pode contar uma estória sobre problemas dos utilizadores. Este 
diagrama é um bom exemplo de um design de comunicação eficaz, pois a estrutura 
resultante é fácil de ler, uma vez que, a organização hierárquica é familiar para todos. Por 
outro lado, suporta a interação com os dados, motivando os participantes a interagir e a 
manipular, estimulando novas ideias de design (Beyer & Holtzblatt, 2014). 
Este método é usado por equipas de design, a fim de obter informações e 
apresentá-las à restante equipa durante um período de tempo, podendo também ser 
colocado online para permitir a partilha (Beyer & Holtzblatt, 2014).  
 
 
Figura 39 - Exemplo de um diagrama de afinidades elaborado com post-its 
Fonte - (Beyer & Holtzblatt, 2014, p.26) 
 
Representação de um diagrama de afinidade na sua fase de construção. Ilustração 
das notas de entrevistas individuais (as notas amarelas) que são agrupadas numa 
estrutura hierárquica (as notas azul, rosa e verde). 
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1.5.41 Icon Testing 
 
Um ícone é considerado um símbolo representativo de algo, utilizado em vários 
contextos e funcionalidades. Para navegação na web, aplicações, ferramentas para 
eficiência, ou para ajudar na identificação de algo no dia a dia (CXL Blog, 2017).  
Ao testar um ícone, devem ser avaliados quatro critérios fundamentais: 
 Findability (Descoberta): O utilizador consegue encontrar o ícone na página? 
 Recognition (Reconhecimento): O utilizador consegue perceber qual o 
significado associado ao ícone? 
 Information scent (Sentido de informação): O utilizador sabe o que esperar ao 
interagir com o ícone? 
 Attractiveness (Atratividade): esteticamente, o ícone é agradável? (Harley, 
2016) 
Existem vários métodos e técnicas para avaliar ícones em projetos. A escolha do 
método irá depender dos objetivos de cada projeto. Estas técnicas subdividem-se em 
duas categorias: out-of-context testing (teste fora do contexto) ou in-context testing (teste 
no contexto). A escolha da categoria depende se o ícone está isolado ou no contexto real 
da interface (Harley, 2016). 
Out-of-context testing - o ícone é apresentado ao utilizador isoladamente. 
In-context testing - o ícone é apresentado no contexto da interface em que vai 
ser utilizado. 
Independentemente da técnica seguida, mesmo quando o ícone é apresentado 
fora do contexto, deve-se garantir sempre que os utilizadores que participam no teste 
fazem parte do público-alvo pretendido e estão familiarizados com a indústria de forma 
geral e com os conceitos relacionados (Harley, 2016). 
a) In-context testing  
O significado de alguns ícones, por vezes, pode apenas ser percebido no contexto 
da aplicação em que é utilizado. No entanto, o mesmo ícone pode ter conotações 
diferentes quando utilizado em duas aplicações diferentes. 
Métodos de descoberta (Findability) 
Este tipo de método é indicado para verificar se, no contexto em que um ícone é 
apresentado, surgem ícones muito semelhantes que dificultem o utilizador na tarefa de os 
distinguir, ou quando, o ícone está escondido e, por isso, passa despercebido ao 
utilizador. Neste caso, podem ser utilizados testes time-to-locate, onde os utilizadores 
devem clicar no ícone solicitado, a fim de concluir uma tarefa. Assim, é possível 
determinar quanto tempo é que o utilizador demora a encontrar e a selecionar o ícone 
correto (Harley, 2016).  
b) Out-of-context testing 
Método de reconhecimento (Recognition) 
Verifica se o utilizador percebe o significado que está associado ao ícone 
apresentado. Para o teste, deve ser apresentado o ícone isoladamente e, de seguida, é 
pedido ao utilizador que indique o significado que associa ao ícone. Neste caso podem 
ser utilizadas várias técnicas como: Icon sorting, Association, Reverse Association, Free 
Response, Recall, Recounting, entre outros (Harley, 2016). 
Método de sentido de informação (Information scent) 
Neste tipo de método é importante que os utilizadores percebam a funcionalidade 
associada ao ícone, mesmo que não saibam o que este representa. Para o teste, deve 
ser questionado aos participantes o que eles esperam que aconteça quando clicarem no 
ícone, em vez de tentar perceber o que ele representa.  
Enquanto no teste de reconhecimento, deve ser dado um contexto ao utilizador 
relativamente ao tipo de aplicação onde o ícone vai ser utilizado, neste caso não é 
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obrigatório. Podem ser também utilizados testes A/B com o objetivo de perceber qual dos 
candidatos tem um maior sentido de informação. Assim, pode também ser medida a 
diferença das iterações quando utilizadas diferentes versões de ícones (Harley, 2016).  
Método para medir a atratividade (Attractiveness) 
Os ícones permitem adicionar recursos visuais a uma aplicação e, por esse 
motivo, é importante que sejam agradáveis visualmente, tanto individualmente, como 
quando utilizados em grupo. Para o teste, uma forma simples e rápida é pedir aos 
utilizadores que classifiquem os ícones visualizados numa escala de um a sete (Harley, 
2016).  Se existirem várias propostas para o mesmo ícone, pode-se pedir ao utilizador 
que escolha o que considera mais atrativo dentro do conjunto de alternativas 
apresentadas, explicando o porquê da sua escolha. Pode também ser apresentado ao 
utilizador uma família de ícones, pedindo que selecione aquele que mais gosta e o que 
menos gosta. Este método pode ajudar a identificar um problema comum. Se por um 
lado, a maior parte dos ícones está apelativa e bonita esteticamente ou se, por outro 
lado, existem outros ícones menos bons, pode ser necessário algum redesenho dos 
mesmos (Harley, 2016).  
Aurora Bedford faz referência aos principais benefícios do uso de ícones, no 
website Nielsen Norman Group. Os ícones podem ter diversas dimensões, mas devem 
ser facilmente clicáveis numa UI (interface de utilizador). Podem economizar espaço, 
principalmente quando este é pequeno e ser utilizados em barras de ferramentas. Em 
geral, quando bem desenhados, são rápidos de identificar, principalmente quando são 
ícones padrão. Por outro lado, quando atentos às diferenças culturais, não existe 
necessidade de os traduzir em ícones para utilizadores internacionais. Podem também 
melhorar o aspeto estético de um design se forem visualmente bem conseguidos e 
agradáveis (CXL Blog, 2017; Harley, 2014). 
 
1.5.42 Concept Testing 
 
Os testes de conceito são uma técnica de User Research que permite perceber as 
reações, atitudes e expectativas dos utilizadores face a uma nova ideia de produto ou 
serviço, antes de este ser lançado no mercado. Estes testes permitem a avaliação e a 
aceitação dos utilizadores a uma nova ideia, verificando se esta incorpora os desejos e 
todas as funcionalidades necessárias e previstas, associadas ao produto ou serviço.25 
Deve ser idealmente usado na fase inicial de um projeto, para identificar possíveis 
problemas ou lacunas. Por outro lado, pode ajudar a testar diferentes estratégias de 
design para o mesmo objetivo, avaliando a experiência do utilizador em cada uma delas. 
É importante este tipo de teste conjugado com testes de publicidade ou de marca. O teste 
de conceito centra-se apenas na ideia base do produto, sem influências inerentes à 
publicidade.26   
Este tipo de teste serve para validar o conceito de um produto, que pode ser 
melhorado ou alterado posteriormente. Desta forma, podem ser apresentados protótipos 
de baixa fidelidade (wireframes ou mockups), com o objetivo de obter um feedback rápido 
por parte dos utilizadores. Pode ser feito com um número alargado de participantes ou 
individualmente, online ou presencialmente. Caso seja uma sessão presencial podem ser 
usados post-its, para que os utilizadores possam partilhar as suas ideias e, uma máquina 
fotográfica, para que sejam gravadas as alterações feitas aos mockups, se for o caso.  
Para orientar a sessão, devem estar presentes pelo menos dois moderadores. Na 
sessão, deve-se explicar que é uma prova de conceito e que o produto ainda é um 
protótipo inicial. Para além de apresentar os mockups, deve-se orientar o utilizador para 
                                                          
25
 https://www.qualtrics.com/market-research/concept-testing/  
26
 https://en.wikipedia.org/wiki/Concept_testing 
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que este simule a utilização da prova de conceito. O feedback recolhido durante a sessão 
deve ser registado, pedindo aos participantes, por exemplo, que partilhem as suas ideias, 
materializando-as. É ainda importante verificar se o input recolhido reflete aquilo que o 
utilizador transmitiu durante a sessão e não houve falhas de comunicação. 
 
A título de síntese dos quarenta e dois métodos e técnicas de UCD apresentados 
no ponto (1.5) do capítulo 1 e considerando as propriedades fundamentais de cada 
método e técnica em particular, é apresentada de seguida, uma tabela resumo com uma 
representação categórica do que é descrito em detalhe ao longo deste capítulo. 
 
Tabela 6 - Métodos e técnicas UCD - síntese e caracterização 
Métodos e técnicas UCD 
Representação Diagramática 
(artefactos + mapas) 
o Stakeholder Maps 
o Customer / User journey Maps 
o Experience Map 
o Empathy Map 
o Service Blueprint 
o Expectation Map 
o Personas 
o Mind Map 
o Design Scenarios 
o Storyboard 
o Storytelling 
o Customer Lifecycle Map 
o Business Model Canvas 
o Card Sorting 
o Inquérito por Questionário 
o Diagrama de Afinidades  
 
Dialógica 
o Service safari 
o Contextual Inquiry / Contextual 
Interview 
o Service Staging 
o Co-Creation 
o Inquérito por Entrevista 
o Focus Group 
 
Observação 
o Shadowing 
o Mobile Ethnography 
o Day in Life 
o Eyetracking 
o Usability/User testing 
o Remote Usability testing 
o Observação Direta ou Natural 
o A/B Testing 
o Avaliação heurística 
o Icon Testing 
 
Exploratório 
o The Five Why’s 
o Cultural Probes 
o Personas 
o Brainstorming 
o Brainwriting 
o What if Analysis 
o Walkthrough 
o Service Roleplay 
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o Task Analysis 
o Concept Testing 
 
Concretização 
o Service Prototype 
o Protótipos 
o Studying Documentation 
o Documento de Visão ou Estratégia 
Fonte – Autor 
 
1.6 Estado de Arte produtos e serviços 
Neste projeto de investigação, tal como já foi mencionado, o estudo empírico é 
desenvolvido na empresa Altice Labs. As metodologias estudadas, bem como alguns dos 
métodos e técnicas abordados, serão aplicados a um produto específico da organização. 
Este produto designa-se Service Fulfillment e ainda se encontra numa fase inicial de 
conceção e aferição. No entanto, apesar de ser um produto novo e recente, incorpora 
algumas das funcionalidades de outros dois produtos existentes na Altice Labs, o NA 
(Network Activator) e o OM (Order Manager).  
Nesse sentido, é feito um levantamento do estado de arte dos produtos NA e OM 
e também de algumas empresas concorrentes que possuem o Service Fulfillment no seu 
catálogo de produtos, onde é mencionado para cada a empresa a visão associada ao 
produto. 
 
1.6.1 Produtos existentes na Altice Labs 
 
NA (Network Activator) 
Atualmente as empresas de telecomunicações enfrentam muita competitividade. 
Pretendem melhorar o tempo de colocação dos seus serviços e produtos no mercado, 
maximizar as suas receitas e reduzir os custos operacionais. Nesse sentido, é importante 
que o lançamento de novos serviços esteja adaptado às tecnologias existentes. 
Tradicionalmente, os CSPs (Communication Service Providers)27 possuem redes 
heterogêneas de multi-serviços, que são suportadas por equipamentos e tecnologias de 
diferentes fornecedores, o que resulta num mapa operacional muito complexo. Deste 
modo, a existência de uma camada de mediação entre os vários sistemas de suporte às 
operações (OSS) e a rede, é crucial para que se implementem novos serviços 
rapidamente, facilitando a automação de processos de operação de rede, permitindo a 
sua execução quase sem intervenção humana, de forma automática e em tempo real 
(altice labs, n.d.-a). 
Desta forma, o NA da Altice Labs é uma plataforma de ativação de serviços, que 
serve de mediador entre os vários sistemas de suporte às operações e a rede. Este 
permite que os operadores de telecomunicações consigam executar processos de 
provisionamento automático, recolhendo dados de desempenho (altice labs, n.d.-c). Esta 
plataforma oferece uma camada de abstração que integra elementos de rede com os 
OSS, suportando vários serviços como (IPTV, VPN, VoIP). A sua arquitetura foi 
desenvolvida e está alinhada com as referências do TMForum (altice labs, n.d.-a). Como 
principais diferenciadores deste produto temos a combinação de uma única solução de 
atendimento para ambientes multi-tecnologia e multi-fornecedores, que permite aumentar 
a automação das atividades de operação da rede. Por outro lado, o produto NA faz parte 
do pacote NOSSIS certificado pelo TMForum (altice labs, n.d.-a). 
 
                                                          
27
 Provedores de Serviços de Comunicação 
 
 
 
Mestrado Comunicação Multimédia | DeCA | Universidade de Aveiro  
110 
 
As principais características do NA 
o Mediação e ativação multi-serviços / multi-tecnologia; 
o Sequências de ativação para serviços configuráveis que suportam sistemas 
síncronos e ordens assíncronas; 
o Grande variedade de interfaces southbound com uma configuração flexível; 
o Inserção e configuração simples de novos recursos; 
o Descoberta de novos recursos, incluindo interfaces com reconciliação de 
inventário; 
o Recolha de informações de gestão de recursos, incluindo desempenho e itens de 
configuração; 
o Gestão de dispositivos e eventos (altice labs, n.d.-a, n.d.-c)  
 
Tabela 7 - Benefícios para o negócio e para o cliente do NA 
 
Benefícios para o negócio 
 
 
Benefícios para o cliente 
- Aumenta a competitividade - fornecendo uma 
mediação flexível que minimiza o impacto de 
mudanças regulares na rede dos sistemas BSS 
(Business Support System) e OSS; 
- Reduz os custos (elimina erros humanos, 
minimizando atividades manuais, permitindo a 
integração rápida de novas tecnologias);  
- Reduz o tempo de colocação de serviços no 
mercado (automatizando a ativação dos 
serviços e o seu provisionamento de forma 
rápida); 
- Aumenta a satisfação do cliente (minimizando 
o tempo de inatividade do serviço, fazendo uma 
monitoria automática da utilização do serviço); 
- Fornece estabilidade de serviços (altice labs, 
n.d.-a). 
- Permite a monitoria e recolha de dados quase 
em tempo real o que facilita a análise de SLA 
(Service Level Agreement); 
- Fornece uma solução escalável e uma 
arquitetura redundante que vai crescendo com 
ao ritmo do negócio; 
- Mantém as informações de inventário precisas; 
- Integração rápida das novas tecnologias com 
os equipamentos,  
- Acelera o tempo de colocação no mercado 
devido à configuração flexível e ao fornecimento 
automatizado de novos serviços (altice labs, 
n.d.-c). 
 
 
 
 
Fonte – (altice labs, n.d.-a, n.d.-c) 
 
 
OM (Order Manager) 
O Order Manager é responsável por controlar a execução das ordens de 
prestação de serviços ao cliente, oferecendo uma cobertura end-to-end (ponta a ponta ou 
E2E). Possibilita a coordenação do fluxo de trabalho das atividades distribuídas pelos 
vários sistemas intervenientes (como os sistemas de inventário, de ativação e de gestão) 
até ao momento em que os pedidos dos clientes sejam totalmente atendidos. Facilita a 
definição de atividades relativas à implementação de novos serviços e oferece um 
controlo rápido sobre sua execução, permitindo consultar os estados de execução a 
qualquer momento. Estes processos podem ser ajustados de forma rápida permitindo 
melhorias operacionais (altice labs, n.d.-c; Open Ideia, n.d.). 
 
Principais características do OM 
o Monitorização de processos e notificações dos clientes, com recuperação de 
pedidos e verificação de estados de erro; 
o Interfaces compostas com todos os sistemas que intercedem no processo de 
provisionamento; 
o Gestão de risco; 
o Enriquecimento de pedidos baseado no catálogo de serviços; 
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o Gestão de pedidos e dependências; 
o Provisionamento do fluxo de serviços e recursos com base numa orquestração de 
controlo centralizado; 
o Suporte às tarefas manuais e automáticas, fornecendo uma exibição gráfica do 
desenvolvimento do processo (definição de processos); 
o Exibição gráfica para a definição e edição do catálogo de serviços (altice labs, 
n.d.-c; Open Ideia, n.d.). 
 
Benefícios para o cliente 
o Permite um provisionamento automático de um fluxo ponta a ponta; 
o Permite uma redução na intervenção humana; 
o Possibilita uma introdução mais rápida e com custo reduzido de novos serviços; 
o Fornece um design flexível, que centraliza fluxos de trabalho dos processos 
associados aos serviços;  
o Permite melhorar as práticas de trabalho e consequentemente a eficiência 
organizacional; 
o Solução escalável e confiável que tem como objetivo a redução de custos; 
o Melhora a integração de fluxo com sistemas externos; 
o Gestão de erros pois permite uma forma automática de controlar processos; 
o Proporciona uma fácil exibição gráfica, uma arquitetura aberta que permite o 
rápido desenvolvimento e integração de processos com outros sistemas; 
o Fácil manutenção do sistema e, por isso, tecnologias de custo reduzido (altice 
labs, n.d.-c; Open Ideia, n.d.). 
 
1.6.2 Service Fulfillment – Definição e caracterização  
 
Para esta investigação foi necessário perceber qual projeto/produto dentro do 
contexto empresarial da Altice Labs onde a abordagem metodológica, com base em 
métodos e técnicas UX (processo de UX) iria ser aplicada. Nesse sentido, foi escolhido o 
Service Fulfillment 28, na medida em que, é um projeto ainda em fase alpha e, por esse 
motivo, os métodos e técnicas escolhidos serviram de suporte à conceção e 
desenvolvimento da visão deste produto.  
O Service Fulfillment encontra-se inserido na gama de produtos OSS (Operations 
or Operational Support Systems) da Altice Labs, bem como outras duas áreas 
designadas Operations Support & Readiness e Assurance.29 
Atualmente, o mercado de telecomunicações tem ganho uma competitividade 
crescente e as necessidades do utilizador final são, cada vez mais, uma realidade e 
preocupação presente para as operadoras. Estas devem ser capazes de oferecer 
serviços customizados com maior flexibilidade, fazendo face à concorrência.30  
Nesse sentido, os sistemas IT (Information Technology), normalmente designados 
Sistemas de Suporte às Operações (OSS / BSS), têm aumentado a sua relevância para 
as operadoras de telecomunicação (TMForum, n.d.). 
O termo OSS surge após a construção de uma rede de telecomunicações de 
serviços, passando a ser utilizado como uma área de negócio. O seu papel passa por 
tornar o funcionamento da rede mais eficiente e confiável, ajudando as equipas 
responsáveis por aspetos separados das operações (TMForum, n.d.). 
O OSS é um conjunto de ferramentas ou componentes de software que auxilia as 
ações no local de trabalho, operando na rede de telecomunicações. Permite 
a automação das principais tarefas operacionais, fornecendo e sustentando serviços aos 
                                                          
28
 Serviço de Provisão 
29
 http://www.alticelabs.com/pt/sistemas_suporte_operacoes.html  
30
 https://www.targetso.com/2016/07/25/operational-support-system-oss-o-que-e/  
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clientes, levando a operadora a alcançar uma maior produtividade e consequentemente 
uma diminuição nos custos operacionais.31 
Desta forma, as ferramentas de software que fazem a gestão de um aspeto 
específico de um sistema de telecomunicações e que são utilizadas no contexto dos 
OSS, correspondem também aos sistemas que garantem o suporte necessário para que 
uma operadora de telecomunicações consiga disponibilizar os seus produtos e serviços 
aos clientes (Ashford & Gauthier, 2009). 
O acrônimo OSS usado de forma singular, refere-se a todos os sistemas de 
suporte de operações vistos como um sistema inteiro. 
O website TMForum, subdivide os sistemas OSS em cinco funções principais: 
 Network management systems (sistemas de gestão de rede); 
 Service delivery (serviço de entrega); 
 Service Fulfillment (network inventory, activation and provisioning) 
(inventário de rede, ativação e provisionamento); 
 Service Assurance (garantia de serviço); 
 Customer care (serviço de atendimento ao cliente).32 
 
Desta forma a área de OSS é utilizada por empresas de serviços de comunicação 
com o objetivo de supervisionar, controlar, interpretar e gerir um programa de rede de 
computadores ou telecomunicações. Assim, os sistemas OSS / BSS pretendem fornecer 
um conjunto de procedimentos que tenham em vista promover a satisfação da 
experiência do cliente / utilizador, ajudando os diferentes fornecedores de 
telecomunicações numa visão end-to-end. Segundo o website do TMForum, hoje em dia, 
o papel do OSS deveria ser visto como uma conexão entre os sistemas de negócios, 
clientes e parceiros à infraestrutura subjacente que entrega os serviços aos utilizadores / 
clientes finais (TMForum, n.d.). 
 
 
Figura 40 - Ecossistema OSS/BSS 
Fonte - (TMForum, n.d., p.3) 
 
No caso da Altice Labs a oferta do OSS pode ser adotada por operadoras móveis, 
fixos ou convergentes gerindo, de um ponto de vista operacional, todas as camadas, 
incluindo recursos, rede, serviços e clientes. Da mesma forma, permite a automatização 
dos processos da empresa, reduzindo custos e aumentando a agilidade, garantindo a 
satisfação do cliente (altice labs, n.d.-c). Normalmente quando é necessária a inserção de 
um novo serviço é feita a integração das várias aplicações OSS para uma solução de 
gestão eficaz (Ashford & Gauthier, 2009). Segundo Ashford & Gauthier (2009), o 
                                                          
31
 https://visionael.com/glossary/operational-support-systems-fulfillment  
32
 https://en.wikipedia.org/wiki/Operations_support_system  
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Fulfillment encontra-se inserido na área das operações. O processo apresentado na 
vertical (Operations Support & Readiness, Fulfillment, Assurance, and Billing) representa 
uma visão de alto nível das atividades operacionais do fluxo. Por outro lado, existem 
também o processo representado na horizontal (Customer Relationship Management, 
Service Management & Operations, Resource Management & Operations e 
Supplier/Parter Relationship Management). 
 
 
Figura 41 - Mapa de Operações da Framework de Processo de Negócios proposta pelo TMForum 
Fonte - (Ashford & Gauthier, 2009, p.5). 
 
Com a crescente competitividade no ambiente de negócios das telecomunicações, 
os provedores de serviços focaram-se em alterar a sua infraestrutura de serviços 
centrados na rede para um valor agregado que se foca no cliente. Assim, existiu uma 
mudança de paradigma nas operações e na gestão, sendo que atualmente a evolução 
levou ao desenvolvimento do NeOSS (New OSS) entrando no campo NGOSS (Next 
Generation OSS) que se refere aos OSS da próxima geração. Um dos princípios é a 
estrutura do processo de negócios defendida pelo mapa de operação de 
telecomunicações melhorado (eTOM), apresentado na figura abaixo (Kim, Ok, Hong, 
Chang, & Bang, 2006).  
 
 
Figura 42 - Representação visual da divisão NeOSS por blocos baseado no eTOM 
Fonte - (Kim et al., 2006, p.403). 
 
Segundo Kim, Ok, Hong, Chang, & Bang (2006), também o NeOSS é composto 
por Service Fulfillment, Service Assurance e Operations Support & Readiness excluindo o 
Billing, ou seja, a parte da cobrança. Do ponto de vista do grupo horizontal é composto 
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por: CRM (Customer Relationship Management), SM&O (Service Management & 
Operation) e ainda RM&O (Resource Management & Operation) (Kim et al., 2006). 
O processo fulfillment é responsável por oferecer aos clientes os produtos 
solicitados de forma rápida, eficaz e correta. Este processo ajuda a traduzir uma 
necessidade comercial ou uma necessidade do cliente numa solução. Para isso, o 
fulfillment informa os clientes sobre o estado dos seus pedidos, garantido que a sua 
conclusão e entrega é feita no tempo certo. Desta forma, o fulfillment pode ser 
considerado uma estratégia processual de gestão dos pedidos dos clientes e do 
fornecimento de serviços. Uma forma de agilizar o processo de receção de pedidos, 
manutenção desses pedidos, ajudando a que os clientes obtenham respostas rápidas e 
um serviço completo, tendo como objetivo principal a satisfação do cliente final (Chang, 
2011). 
Por outro lado, o TMForum (TeleManagement Forum) também fornece um 
sistema de operações e software de próxima geração (NGOSS), com o objetivo de 
melhorar a gestão e operação de serviços de informação e comunicação. São 
necessárias soluções de service fulfillment flexíveis dentro da área OSS, uma vez que, 
com a convergência da comunicação de dados, a complexidade, heterogeneidade e 
também o tamanho das redes que suportam os serviços emergentes que estão em 
constante crescimento, é necessário que as operadoras consigam atender às 
necessidades dos seus clientes com eficácia e eficiência (Choi, Ju, Hong, & Yun, 2007). 
 
Service Fulfillment na Altice Labs 
Na Altice Labs o Service Fulfillment é também designado serviço de provisão. 
Este implementa a orquestração da provisão do serviço através da abstração da camada 
de rede, escondendo a complexidade da rede e simplificando a automação de 
processos.33 
 
Principais Funcionalidades 
o Definição do processo de provisão com a utilização de interfaces gráficas para 
auxiliar no processo de desenvolvimento; 
o Suporte multisserviço (IPTV, HSI, VoIP, VPN...); 
o Suporte para novas redes SDN/NFV de uma forma integrada; 
o Controlo da execução de ordens de provisão, com abertura de pedidos em 
atividades primárias; 
o Mapeamento de catálogos comerciais em catálogos técnicos; 
o Ativação automática de serviços.31 
  
Benefícios para o negócio 
 Rápida integração de novas tecnologias e de novos elementos da rede; 
 Automatização dos processos de provisão e ativação de serviços, reduzindo a 
intervenção humana; 
 Redução de erros de serviço e de alocação de recursos; 
 Rápida introdução de novos serviços utilizando ferramentas de configuração 
flexíveis.31 
 
O provisionamento de serviços é uma oportunidade para melhorar a relação entre 
o CSP e o cliente. Desta forma, é importante garantir a entrega rápida de serviços, 
usando a automação dos processos com informações precisas, a fim de atender às 
expectativas dos clientes. Isso irá aumentar os lucros operacionais e a satisfação do 
cliente. O CSP pode desenvolver processos de fornecimento de serviços "zero touch" 
                                                          
33
 http://www.alticelabs.com/en/operations_support_systems.html#service_fulfillment  
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que permitem reduzir a intervenção humana e aumentar e melhorar a entrega de novos 
serviços. Com maior flexibilidade e automação na prestação de serviços, torna-se 
possível acelerar a adoção de novas tecnologias e modelos de negócios. O Service 
Fulfillment encontra-se no centro deste processo como se verifica na imagem seguinte 
(altice labs, n.d.-c). 
 
 
 
Figura 43 - Representação do Service Fulfillment na Altice Labs (expectativas do cliente) 
Fonte - (altice labs, n.d.-b, p.5) 
 
A arquitetura NOSSIS34 abrange as áreas: Operations Support & Readiness, 
Fulfillment e Assurance com os seguintes produtos: Netwin, Sigo WFM, OM, NA, Sigo 
TTK, Alarm Manager, Altaia, ArQoS e NetQ. O pacote NOSSIS possibilita a automação 
de processos empresariais através de uma visão integrada e completa de todos os seus 
recursos e atividades, minimizando os custos operacionais e contribuindo para que a 
disponibilização de serviços para o mercado seja mais rápida. Esta representação é 
apresentada na imagem abaixo. 
 
                                                          
34
 O NOSSIS é um conjunto de produtos OSS totalmente integrados, projetados de acordo com as diretrizes 
da Framework do TMForum que abrange os processos operacionais end-to-end através de uma arquitetura 
modular (altice labs, n.d.-c). 
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Figura 44 - Divisão das áreas OSS na Altice Labs 
Fonte - (altice labs, n.d.-b, p.9) 
 
1.6.3 Características para benchmarking 
 
Atualmente, com a globalização dos mercados, as empresas enfrentam um meio 
competitivo, onde se torna fundamental adotar e adaptar estratégias que permitam criar 
técnicas de gestão inovadoras para melhorar a sua posição competitiva (Al-Zubi, 
Hamdan, & Moayyad, 2012). 
Desta forma, os rápidos avanços tecnológicos e as necessidades dos clientes em 
constante mudança, levam as empresas a procurar formas de inovação, tendo uma visão 
da sua concorrência (Al-Zubi et al., 2012; Carpinetti & de Melo, 2002).   
O processo de benchmarking tem ganho relevância, como meio para fortalecer a 
capacidade competitiva das empresas (Carpinetti & de Melo, 2002). 
O benchmarking surge após a disseminação de um estudo feito pela Xerox 
Corporation, que procurava conhecer as práticas empresariais japonesas, nos anos 70 
(Camp, 1989; Lopes, 2008).  
Foi inicialmente desenvolvido e popularizado pela Xerox nos anos 80 e, desde 
então, amplamente adotado pelas indústrias e serviços (Camp, 1989; Wai et al., 2008).  
Segundo Robert Camp (1998) o benchmarking procura encontrar as melhores 
práticas da indústria para que consiga levar as empresas a um desempenho superior ou 
ao sucesso organizacional. É uma ferramenta que permite moldar a estratégia da 
organização e atingir uma potencial vantagem competitiva (Camp, 1989; Carpinetti & de 
Melo, 2002) 
É considerada uma ferramenta importante, utilizada por empresas comerciais com 
o objetivo de conceber produtos, bens e serviços cada vez melhores, levando à 
satisfação do cliente e ao aumento dos lucros (Al-Zubi et al., 2012). Pode ser também 
considerado um processo contínuo para avaliar serviços, produtos, e processos de 
trabalho de organizações que são reconhecidas como concorrentes (Wai et al., 2008). 
Por outro lado, é um processo sistemático de comparação da própria empresa, 
nomeadamente de produtos, serviços ou práticas empresariais, com outras empresas 
concorrentes. Pode ser aplicado a qualquer produto, processo, função ou abordagem de 
negócio, sendo considerado um importante instrumento de gestão de empresas que é 
realizado através de pesquisas para comparar as ações das diferentes empresas (Reh, 
201 ; Rolstad s, 1995).35  
Tem como objetivo a avaliação de empresas reconhecidas como líderes do setor, 
a fim de determinar processos de negócios ou de trabalho que representam as melhores 
                                                          
35
 https://www.significados.com.br/benchmarking/  
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práticas, ou seja, utilizam métodos que procurem atender aos requisitos e às 
necessidades dos clientes (Rolstad s, 1995).  
Para o desenvolvimento de um benchmarking existem alguns pontos onde nos 
podemos focar, como a qualidade, o custo, o tempo, a eficácia e a satisfação do cliente 
(Carpinetti & de Melo, 2002). 
 
Tipos de benchmarking 
Existem quatro tipos de benchmarking, no entanto, a nível geral, esta ferramenta 
pretende medir o desempenho, a comparação, e a identificação de melhores práticas e 
melhorias nas organizações.  
 Benchmarking interno – Método de comparação interna (com unidades 
operacionais ou funcionais ou departamentos da organização) das práticas de negócio 
dentro da mesma indústria, pressupondo que dentro da empresa existem divisões mais 
eficientes do que outras; Pode também ser feita uma comparação de serviços ou 
produtos idênticos de unidades comerciais equivalentes (Al-Zubi et al., 2012; Camp, 
1989); 
 Benchmarking competitivo – Método de comparação de produtos, serviços ou 
processos de negócio da empresa com os seus concorrentes diretos (várias empresas do 
mesmo ramo), o que permite formar uma posição em relação à do mercado (Al-Zubi et 
al., 2012; Camp, 1989); 
 Benchmarking funcional – Método de comparação de uma função específica, 
identificando as melhores práticas de outras organizações que assumam uma posição de 
excelência na área do benchmarking desenvolvido (também conhecido como 
benchmarking genérico ou operacional). Ou seja, compara uma função de negócio 
particular em várias organizações na mesma indústria (Al-Zubi et al., 2012; Camp, 1989); 
 Benchmarking estratégico / genérico – benchmarking competitivo que tem 
como principal objetivo estabelecer uma ação estratégica ou mudança organizacional. 
Pretende procurar as melhores práticas independentemente da indústria, tentando fazer 
uma comparação com as melhores organizações dentro da mesma classe (Al-Zubi et al., 
2012; Camp, 1989). 
Para além destes existem outros tipos mais específicos como: 
 Benchmarking de processo - usado para comparar operações, práticas de 
trabalho e processos de negócios (Carpinetti & de Melo, 2002); 
 Benchmarking de produtos - usado para comparar produtos e / ou serviços 
(Carpinetti & de Melo, 2002). 
 
Por outro lado, o processo de benchmarking tem como base a recolha de 
informação relativa às melhores práticas dos concorrentes.  
Segundo Watson (1993) o benchmarking é composto por quatro fases, 
respeitando o ciclo de Edward Deming (planear- fazer- controlar-agir): 
 Planeamento: responder a duas questões fundamentais (Qual o objeto de estudo 
de benchmarking? Quem devemos estudar e analisar?) (Rolstad s, 1995; Watson, 1993); 
 Recolha de dados: análise de dois tipos de informações (de domínio público, 
publicadas em revistas ou na imprensa; e análise de informações provenientes do 
contacto direto com essas empresas  - questionários, entrevistas, visitas) (Rolstad s, 
1995; Watson, 1993); 
 Análise dos dados: pretende determinar as diferenças de desempenho 
(benchmarks) e identificar os responsáveis pelos resultados das melhores empresas 
(Rolstad s, 1995; Watson, 1993); 
 Adaptação e melhoria: envolve a ação e o investimento em esforços de 
mudança dentro da organização para promover um melhor desempenho, de acordo com 
as conclusões do estudo (Rolstad s, 1995; Watson, 1993). 
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Por outro lado, a atividade de benchmarking pode ser dividida em cinco etapas 
fundamentais: 
1. Identificar o objeto de estudo; 
2. Selecionar os concorrentes, ou seja, as empresas às quais se pretende fazer uma 
avaliação comparativa e que tenham um desempenho superior; 
3. Recolha e análise dos dados; 
4. Definir metas de desempenho para melhoria;  
5. Implementar planos de ação e monitorizar os resultados obtidos (Carpinetti & de 
Melo, 2002). 
Desta forma, é fundamental iniciar uma prática de benchmarking definindo o 
objeto de estudo de avaliação comparativa, bem como as outras organizações com as 
quais as comparações serão feitas. De seguida, deve ser feito um diagnóstico da 
situação atual e das dimensões que se pretendem analisar (que dependem de decisões 
estratégicas em relação aos segmentos de mercado com que se deseja competir). 
Por fim, tendo em conta que as expectativas dos clientes podem ser influenciadas 
pelo que a concorrência tem para oferecer, deve-se fazer uma análise do desempenho 
dos concorrentes para que se escolha aqueles que devem ser prioritários (Carpinetti & de 
Melo, 2002). 
 
Benefícios do benchmarking 
A realização de práticas de benchmarking dentro de uma empresa ou organização 
permite:  
o O desenvolvimento e incorporação de melhores práticas; 
o A motivação dos profissionais envolvidos, pois é importante existir criatividade na 
implementação das descobertas; 
o O impedimento da resistência à mudança, uma vez que surgem novas ideias de 
bons exemplos externos, o que permite um aumento da credibilidade do processo de 
melhoria; 
o Melhorar os indicadores adotados pelas empresas e estabelecer metas mais 
eficazes e confiáveis; 
o Identificar pontos fortes e fracos da empresa; 
o Identificar avanços tecnológicos que não eram previstos nas áreas selecionadas; 
o Ampliar as experiências dos indivíduos e colaboradores, promovendo o 
conhecimento na organização (Camp, 1989; Lopes, 2008). 
 
Dimensões de benchmarking 
 As dimensões a avaliar no benchmarking dependem do objeto de estudo e do 
propósito da investigação. Estas dimensões podem ser: (1) dimensão social ou individual, 
que se preocupam com a relação interpessoal; (2) dimensão de partilha de informação, 
que está relacionada com as características dos dispositivos multimédia onde o produto é 
utilizado; (3) dimensão económica ou financeira e ainda a (4) dimensão cultural. 
 No caso do presente projeto, o benchmarking será do tipo competitivo e funcional, 
em relação a empresas na área das telecomunicações que já façam uso do produto 
Service Fulfillment. O benchmarking desenvolvido tem como principal objetivo fazer um 
levantamento e uma comparação de empresas concorrentes bem posicionadas no 
mercado, comparando também a área mais específica do produto Service Fulfillment. Por 
outro lado, pretende observar algumas das melhores práticas das empresas 
concorrentes, servindo como base para a construção da própria visão da Altice Labs em 
relação ao produto. 
 Ao nível da dimensão social, pretendemos conhecer as empresas da 
concorrência, perceber como estão posicionadas e fazer um levantamento de alguns 
casos de estudo relevantes para a investigação e conceitos comuns que todas utilizem. 
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 Ao nível da dimensão da partilha de informação, este produto é para ser utilizado 
em desktop, pois sendo um sistema de suporte às operações é usado por técnicos nas 
empresas de telecomunicações e sobretudo operadoras. 
 A dimensão financeira e económica não será abrangida neste estudo, uma vez 
que, o foco desta investigação se centra na área da comunicação, como sendo uma 
ferramenta de trabalho. 
 Já a dimensão cultural, apenas poderia ser estudada, caso fosse possível o 
acesso a pessoas e profissionais do micro contexto onde a Altice Labs opera.  
 Para este benchmarking foram selecionadas oito empresas concorrentes na área 
das telecomunicações: Ericsson, SunVizion, Huawei, Cisco, Sigma, Amdocs, HP, 
Comarch, sendo que existem também outras de grande influência como a Netcracker e a 
Oracle. 
 
1.6.4 Empresas concorrentes / Produtos relacionados 
de benchmarking 
 
 
 
Figura 45 - Empresa ERICSSON 
Fonte - https://www.ericsson.com/en   
Descrição 
A Ericsson é uma empresa de prestígio na área das tecnologias e serviços de 
comunicação fundada em 1876 (Ericsson, 2016). 
Uma organização com sede em Estocolmo, Suécia, que conta com mais de 11 mil 
especialistas que fornecem soluções e serviços inovadores a clientes em mais de 180 
países.36 
Líder na entrega de soluções ICT (Information and Communications Technology) - 
equipamentos, softwares e serviços para operações de rede e de negócios que permitam 
a transformação através da mobilidade (Ericsson, 2016). 
A sua visão passa por formar uma sociedade em rede onde cada pessoa e toda 
indústria estão habilitadas a atingir seu potencial máximo. Este potencial está implícito na 
transformação através da mobilidade, na forma como as pessoas organizam suas vidas 
individuais e realizam tarefas, na forma como trabalham, partilham a informação e fazem 
negócios (Ericsson, 2016). 
 
Posicionamento 
A Ericsson foi reconhecida como líder global em plataformas de entrega de 
serviços e sistemas de atendimento pela Analysys Mason (Mortensen & Ramsay, 2013). 
Segundo o relatório anual, 40% do tráfego móvel mundial é transportado pelas 
redes da Ericsson, que possui uma lista de patentes das mais fortes da indústria 
(42.000). Em 2012 tornou-se o maior fornecedor de software de telecomunicações em 
todo o mundo, líder em sistemas de gestão de rede, plataformas de entrega de serviços e 
segmentos de atendimento. A sua posição de liderança nestes setores, está relacionada 
com a combinação de um constante crescimento orgânico e com a sua atividade de 
fusões e aquisições robustas (Mortensen & Ramsay, 2013). 
                                                          
36
 https://www.ericsson.com/en    
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A empresa tem como objetivo maximizar o valor do cliente ao evoluir 
continuamente o seu portfólio de negócios.36 
o Ericsson Engagement and Interaction 
Um dos objetivos de IT (Information Technology) da Ericsson é integrar os 
sistemas BSS / OSS com sistemas CRM (Customer Relationship Management) para 
alcançar uma visão holística da base de clientes. Identifica como problema os sistemas 
de CRM tradicionais onde normalmente existe duplicação de dados chave empresariais. 
Como solução prevê o desenvolvimento de produtos e soluções integrados que 
destaquem a experiência do cliente /utilizador.37 
o Ericsson Unified Service Exposure  
Uma solução de habilitação para compartilhar com segurança dados e recursos-
chave de rede com parceiros para a criação de serviços inovadores que abrem novos 
fluxos de receita. A solução funciona com os sistemas OSS / BSS existentes para ajudar 
os operadores a tornarem-se facilitador-chave na cadeia de valor.  
Pretende o controlo total sobre como os dados do cliente, os recursos do operador 
e da rede são compartilhados e geridos. Suporta modelos de negócios flexíveis de fácil 
integração e pode ser usado para habilitar aplicações B2C, B2B e B2B2C.38 
o Ericsson Multi Screen Self-Care 
À medida que as expectativas dos consumidores aumentam e a concorrência fica 
mais forte, é necessário ter o cliente em consideração, uma vez que, os assinantes 
pretendem serviços personalizados, onde possam ter mais controlo sobre o que usam e 
como usam. Este serviço pretende oferecer ao cliente uma experiência superior, pois 
capacita os operadores a estarem disponíveis para os clientes 24 horas por dia, 7 dias 
por semana, oferecendo a personalização e controlo desejados. Pretende proporcionar o 
aumento das vendas, a redução de custos e a aceleração do tempo de mercado.39 
o Customer first 
Pedem aos clientes que anualmente preencham um inquérito e compartilhem os 
seus conhecimentos sobre o relacionamento geral com os serviços prestados e os vários 
touchpoints - Annual customer satisfaction survey.39 
 
Casos de Estudo 
 
“Ericsson helps Vodafone improve its customer experience” 
A Vodafone é uma empresa organizada por divisões funcionais que utilizou o 
método Customer journeys com ajuda da Ericsson, implementando um processo 
designado “Getting Help”: 
1º O cliente estabelece o contacto; 
2º Todas as dimensões da Vodafone são envolvidas (call center, IT system) no 
provisionamento do serviço; 
3º Utilização de uma perspetiva end-to-end40: eliminação de camadas 
intermediárias ou etapas otimizará o desempenho e a eficiência em qualquer processo 
(integração);41 
 
 
                                                          
37
 https://www.ericsson.com/ourportfolio/digital-services-products/telecom-
crm?nav=fgb_101_0813%7Cfgb_101_0791 
38
 https://www.ericsson.com/ourportfolio/digital-services-products/unified-service-
exposure?nav=fgb_101_0813%7Cfgb_101_0791 
39
 https://www.ericsson.com/ourportfolio/digital-services-products/multiscreen-self-
care?nav=fgb_101_0813%7Cfgb_101_0791 
40
  Termo utilizado em muitos negócios e que se refere aos pontos iniciais e finais de um método ou serviço - 
https://www.investopedia.com/terms/e/end-to-end.asp  
41
 https://www.ericsson.com/en/news/2015/5/ericsson-and-vodafone---lead-through-innovation  
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Visão do Service Fulfillment 
 
As soluções de atendimento ao serviço OSS / BSS (Service Fulfillment) da 
Ericsson têm como objetivo simplificar a criação de ofertas e automatizar os processos de 
realização. A abordagem baseada no catálogo, ajuda os operadores a gerir melhor todo o 
ciclo de vida do produto, dando-lhes a agilidade necessária em todas as áreas de 
processo envolvidas, desde o planeamento até ao fornecimento e ativação.42 
O Service Fulfillment faz parte do sistema de suporte às operações, dentro da área CRM 
e pretende perceber como é que os clientes podem estar ligados aos serviços.42 
 
Figura 46 - OSS/BSS divisão - ERICSSON 
Fonte - (Silva, 2012, p.9) 
 
Figura 47 - Grandes áreas dos OSS - ERICSSON 
Fonte - (Silva, 2012, p.11) 
 
 
O desenvolvimento OSS da Ericsson tendo em conta o Service Fulfillment inclui:  
o Order Management (Workflow Director); 
o Inventory Management (Granite / Customer Number Manager / Discovery & 
Reconciliation) -  o que permite a integração de: 
                                                          
42
 https://www.ericsson.com/en/press-releases/2017/3/ericsson-successfully-deploys-oss-fulfillment-suite-for-
jio-in-india 
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Figura 48 - Grandes áreas de integração- ERICSSON 
Fonte - (Silva, 2012, p.11) 
 
O inventário fornece um banco de dados de registo em todas as camadas e tecnologias; 
o Inventário de recursos - Vincula clientes e serviços à rede; 
o Automação de aprovisionamento - Permite o fluxo; 
o Precisão de dados - Maximiza a utilização de recursos e reduz erros; 
o Visualização de dados - Analisa dados em todos os níveis; 
o Permite a integração de aplicações, tornando tudo acessível; 
o Activation Solutions (Multi- Activation / Broadband Activation); 
o Dynamic Catalog; 
o Device Management (Automatic Device Configuration / Remote Device 
Manager). 
 
Figura 49 - Áreas do Service Fulfillment - ERICSSON 
Fonte - (Silva, 2012, p.13) 
 
Segundo a Analysys Mason, alguns dos produtos que fazem parte do Service 
Fulfillment (estão representados a amarelo) na imagem seguinte: 
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Figura 50 - Grandes áreas de integração- ERICSSON 
Fonte - (Mortensen & Ramsay, 2013, p.4). 
 
 
Figura 51 - SunVizion 
Fonte - http://www.sunvizion.com/  
 
Descrição 
A SunVizion é uma empresa que foi criada em 1996, desenvolvida pela Suntech 
S.A., um dos principais fornecedores de soluções de última geração para fornecedores 
de serviços de comunicação. Esta marca desenvolve produtos OSS / BSS para 
operadores de cabo, de redes móveis, operadoras alternativas e provedores de serviços 
de internet. Os seus produtos atualmente já contam com mais de 170 milhões de 
assinantes.43 
 
Posicionamento 
A SunVizion possui sistemas OSS/BSS baseados no conceito New Generation 
Operating Support System desenvolvido pelo TM Forum. Ao nível de parceiros, tem 
empresas como Microsoft, CISCO, Esri. Já ao nível de clientes, outras empresas utilizam 
alguns dos seus serviços, nomeadamente: 
o VipNet - Implementação do sistema de inventário de rede; 
o Pakistan - Telecommunication Company Limited: implementação da 
monitorização do desempenho da rede (Network Performance Monitoring) da SunVizion; 
o Aster – implementação do inventário de rede (Network Inventory) da SunVizion; 
                                                          
43
 http://www.sunvizion.com/about/us 
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o TK Telekom (Broadband Operator) – implementação de uma variedade de 
sistemas OSS/BSS como: SunVizion Billing and CRM, SunVizion Workflow and 
SunVizion Network Inventory; 
o Converge ICT - implementação de todo o sistema OSS da SunVizion, incluindo 
inventário de rede física e lógica, inventário de serviços, planeamento de rede, gestão de 
armazém e fluxo de trabalho.44 
 
Visão do Service Fulfillment 
A solução de atendimento ao serviço pretende simplificar o processo de 
disponibilização de serviços aos clientes. Reduzir o tempo de colocação no mercado e 
aumentar a satisfação dos clientes é o objetivo da SunVizion ao utilizar o Service 
Fulfillment. A sua abordagem orientada por catálogo melhora a eficiência operacional, 
possibilitando a gestão de todo o ciclo de vida do produto, desde a fase de planeamento 
até à ativação do serviço.45 
O Service Fulfillment inclui a integração através de arquitetura orientada a 
serviços, seguindo os módulos: Service Inventory, Service Catalogue, Workflow driven 
Service Order and Provisioning Orchestration, Resource Management, Workforce and 
Material Management: 
o Abordagem orientada por catálogo: prevê a implementação ágil dos processos 
de fulfillment; a rápida introdução de novos produtos e serviços; a possibilidade de 
reconfigurar automaticamente processos durante a execução; após a 
implementação de um novo serviço não é necessário a realização de testes de 
regressão;45 
o Fluxo de trabalho: fluxo suave de dados; fluxo das tarefas visíveis para serem 
exibidas através de portal web intuitivo; desenvolvimentos e mudanças sem 
necessidade de codificação; agilidade comercial entre recursos internos e 
externos da força de trabalho;43 
o Inventário de serviços e recursos: visibilidade de todos os parâmetros de 
serviços; visibilidade do registo dos serviços utilizados por um cliente e dos ativos 
de rede existentes; possibilidade de reserva dos elementos de rede necessários 
para o serviço;43 
o Provisionamento (Provisioning): modificação, ativação e bloqueio automáticos 
de serviços; instalação de dispositivos mais rápida e eficaz; aumento da 
flexibilidade na introdução de novos dispositivos.43 
 
Figura 52 - Huawei 
Fonte - http://www.huawei.com/   
 
Definição 
A Huawei é uma empresa líder global, que fornece soluções de tecnologia da 
informação e comunicação (ITC), promovendo operações sólidas, uma colaboração 
aberta e a inovação contínua. Possui um portfólio competitivo de soluções end-to-end em 
redes e serviços de telecomunicações. As suas ofertas são utilizadas em mais de 170 
países e a empresa conta com mais de 180 mil funcionários. Visa a construção de um 
mundo conectado melhor, que permita uma futura sociedade de informação.46 
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 http://www.sunvizion.com/customers/telecom-operators  
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 http://www.sunvizion.com/products/service-fulfillment  
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Posicionamento 
Um dos seus produtos OSS designado eSight Management System (Unified ICT 
Infraestruture Management) possui uma plataforma aberta e flexível que suporta a 
infraestrutura e dispositivos de provedores de terceiros, facilitando o desenvolvimento de 
aplicações de gestão personalizadas. Desde o planeamento, ao fornecimento e à 
resolução de problemas, a plataforma eSight Management System, permite melhorar a 
eficiência do sistema O&M (Operation and Maintenance), otimizado a utilização de 
recursos, assegurando sistemas responsivos e reduzindo custos.47 
o Inventory management (eSight Server Manager) – Ferramenta que permite 
manter os inventários detalhados sobre: modelos de servidor, especificações, 
configurações, taxas de utilização, sistemas operacionais em execução em cada 
servidor (virtualização); as interfaces gráficas simplificam o software do sistema e 
as atualizações dinâmicas permitem economizar tempo;48 
o O&M System Centralized – uma solução inteligente de gestão de elementos de 
rede que centraliza a operação e manutenção - Plataforma de gestão de rede 
unificada, que oferece interfaces abertas para produtos de terceiros e outros 
fornecedores;49 
A plataforma Huawei designada eSight suporta assim a gestão unificada de 
dispositivos de armazenamento, bem como dispositivos de rede sem fio, telefones IP, 
dispositivos de videoconferência, entre outros. Oferece uma visão unificada para a gestão 
dos recursos, desempenho e configuração inteligente, o que garante uma maior eficiência 
e redução de custos ao nível da operação e manutenção (O&M). As imagens abaixo 
apresentam algumas das interfaces desta plataforma.50 
 
  
 
Figura 53 - Interfaces da plataforma Huawei designada eSight 
Fonte - http://e.huawei.com/en/products/software/mgmt-sys/esight 
 
Visão do Service Fulfillment 
A solução de Service Fulfillment da Huawei possui como principais funções: a 
gestão de pedidos, a gestão do inventário e a gestão da ativação. Fornece um processo 
flexível para que as operadoras se consigam adaptar de forma rápida aos novos modelos 
de negócio. Esta solução permite a gestão do ciclo de vida completo dos serviços, desde 
o planeamento até à fase de manutenção e, por isso, esta solução baseia-se 
fundamentalmente na gestão do tempo. O facto de fornecer um modelo de recursos de 
rede inteligente capaz de automatizar o planeamento e a alocação de recursos, permite 
                                                          
47
 http://e.huawei.com/en/products/software/mgmt-sys/esight 
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 http://e.huawei.com/en/products/software/mgmt-sys/esight/server  
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assegurar um design de serviço eficiente, melhorar a eficácia de atendimento, e melhorar 
o ROI (Return On Investment).51 
 
Três dos importantes aspetos que a Huawei promove com o Service Fulfillment 
criando valor para o cliente são: 
o Automatic Service Fulfillment: fornece o agendamento automático do catálogo 
de serviços, configuração / ativação automática; o retrocesso automático de 
exceções para melhorar a eficiência de atendimento;51 
o Improve customer satisfaction (melhorar a satisfação do cliente): através da 
visualização do processo de atendimento e do gestor de pedidos orientado ao 
cliente, a solução da Huawei permite consultar em tempo real o progresso da 
realização da ordem;51 
o Accelerate Service Fulfillment (acelerar o atendimento): fornece gestão e 
monitorização total do processo de atendimento (solução de monitoria de ponta a 
ponta), o controlo e soluções de automação, assegurando a satisfação do serviço; 
e ainda o SLA do Service Fulfillment;51 
 
Desta forma, a gestão de pedidos (Order Management), a gestão do inventário 
(Inventory Management) e ainda a gestão da ativação (Activation Management – que 
permite gerir o ciclo de vida completo dos recursos de rede) fornecem um processo 
flexível para que as operadoras se adaptem rapidamente aos novos modelos comerciais. 
O objetivo principal é melhorar a satisfação do cliente através da visualização do todo o 
processo de Service Fulfillment e da gestão dos pedidos orientados para o cliente.51 
 
 
Figura 54 - Sigma 
Fonte - http://sigma-systems.com/    
Definição 
A Sigma Systems é uma empresa líder global em soluções de software orientadas 
por catálogo para empresas de comunicação, mídia e alta tecnologia. Possui mais de 80 
clientes em 40 países. Conta com um portfólio que abrange produtos de catálogo, 
configuração de preço (CPQ), gestão de pedidos e aprovisionamento em toda a empresa. 
Utiliza uma abordagem ágil para implementar seus produtos BSS/OSS para os seus 
clientes. Possui também parceiros de tecnologia e integração em mais de 100 países.52 
 
Posicionamento 
Como principais produtos oferece: 
1. Sigma Catalog: atualmente com a complexidade da oferta de produtos e com as 
necessidades de clientes em constante mudança, muitos ambientes de negócio 
tornaram-se lentos e mal equipados e, por isso, os provedores de serviços sentem 
algumas dificuldades ao nível de tempo de lançamento dos seus produtos no 
mercado, o aumento de custos, oportunidades perdidas e clientes não satisfeitos. 
Nesse sentido, o Sigma Catalog permite a gestão de dados e abrange toda a 
viagem do cliente (customer journey).53 
Esta plataforma visa:  
o Reduzir custos através de fluxos de trabalho padronizados com ênfase na 
personalização; 
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o Permitir um suporte às várias plataformas através de um canal e protocolos 
específicos; 
o Aumentar a satisfação do cliente, personalizando ofertas com validações em 
tempo real e a gestão de mudanças para garantir o sucesso da compra do cliente; 
o Acelerar a inovação apoiando a monitorização rápida de investimentos em rede.53  
 
2. Sigma CPQ (Configure Price Quote): esta plataforma serve para configurar a 
cotação de preços e é destinada a fornecedores de serviços de comunicação. 
Dirige a parte front-end do processo de cotação e captura de pedidos. Exibe de 
uma forma inovadora todos os dados críticos de produtos e serviços.54 
Esta plataforma visa: 
o Aumento do potencial de receita; 
o Reduzir custos; 
o Diminuir a intervenção manual através de processos de pedidos dinâmicos e 
automatizados.54 
 
3. Sigma Order Management: na era digital o sucesso de um operador está 
relacionado com o ritmo e a facilidade com que se introduzem novos serviços no 
mercado e são entregues aos clientes, independentemente da infraestrutura e da 
sua complexidade. Assim, o sistema OM é orientado por um catálogo corporativo 
composto por ferramentas colaborativas que permitam criar configurações de 
atendimento consistentes. Assim esta ferramenta permite reduzir o tempo de 
disponibilização de novos serviços no mercado.55 
Esta plataforma visa: 
o Acelerar a receita reduzindo o tempo de disponibilização no mercado de novos 
serviços e produtos; 
o Reduzir custos, implementando uma automação zero-touch que permita a 
substituição de intervenções manuais; 
o Ter acesso à visibilidade do pedido; 
o Melhorar a experiência do cliente, melhorando a precisão na entrega da ordem.55 
 
4. Sigma Provisioning: é uma plataforma que ajuda os provedores de serviços 
digitais a oferecer serviços inovadores de forma rápida. Ao mesmo tempo, acelera 
a realização da receita para novos serviços, usando a automação para diminuir os 
custos e aumentar o lucro do serviço. Desta forma, os operadores podem 
aproveitar novas oportunidades de serviços e receita, oferecendo aos clientes 
aquilo que estes desejam. Permite ativar os serviços dos clientes de forma 
instantânea e automática, executando instruções dinâmicas ao nível da rede.56 57  
 
Casos de Estudo 
A Vodafone melhorou sua experiência de cliente criando um catálogo de produtos 
centralizado e para isso utilizaram o sistema Sigma Catalog. Um dos objetivos era criar 
um catálogo de produtos central que suportasse a colaboração, criar uma modelação de 
produtos que suportasse a reutilização de produtos com uma repartição padronizada de 
ofertas em componentes (Sigma, 2016). 
Alguns dos benefícios e resultados após esta parceria foram: 
o Gestão central do ciclo de vida do produto - construindo um portfólio de 
produtos corporativos. O desenvolvimento de uma ferramenta única de 
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colaboração para a gestão do portfólio empresarial, nomeadamente a gestão de 
produtos, o marketing do canal e as lideranças de projetos; 
o Melhorar a experiência do cliente - utilizando apenas uma única fonte de 
produtos, onde os clientes consigam obter de forma rápida e confiável aquilo que 
desejam; 
o Qualidade de ordem superior - a angariação de pedidos orientada por catálogo 
possibilita a criação de ordens totalmente digitais de alta qualidade, o que permitiu 
padronizar e automatizar os processos de pedidos criando melhorias; 
o Eficiência de vendas mais alta e suporte multicanal (Sigma, 2016). 
 
Visão do Service Fulfillment 
Algumas das necessidades de realização crítica da Sigma baseiam-se em: 
o Service Agility - Ambientes colaborativos para os utilizadores criarem as 
configurações do fulfillment; visualização e validação das configurações de 
fulfillment; 
o Uber Orchestration - Permite receber ordens de qualquer canal (Quality of 
Information) e gerir todo o processo de fulfillment desde (order management / 
provisioning / activation) 
o Enterprise Catalog-Driven – API (Application Programming Interface) aberta 
para todas as aplicações BSS e OSS;58 
O sistema Catalog-driven é composto por (Catalog – Monitor – Facts) e tem uma 
construção feita por módulos, promovendo: 
o A visualização end-to-end avançada; 
o A entrega mais rápida de serviços no mercado; 
o Uma orquestração de fluxo de trabalho dinâmico; 
o A visibilidade de pedidos completa.59 60 
 
Já o catálogo promove um único ponto de vista, apresenta um modelo de 
produtos, serviços e recursos, permite criar planos de pacotes e promoções, faz a gestão 
completa do ciclo de vida do produto e ainda reduz o tempo de lançamento no mercado.61 
 
Figura 55 - Cisco 
Fonte - https://www.cisco.com/ 
 
Definição 
A Cisco Systems é uma companhia multinacional que fornece soluções para 
redes e comunicações, com sede nos Estados Unidos da América. Atualmente tem mais 
de quarenta e sete mil trabalhadores em todo o mundo, destacando-se essencialmente 
no mercado de prestação de serviços, no desenvolvimento de routers e switches. No 
entanto, com o passar do tempo, foi diversificando o seu negócio passando a utilizar 
outras tecnologias como, por exemplo, o VoIP  (Voice Over Internet Protocol), ampliando 
o seu segmento corporativo (Cisco, 2017).62  
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Posicionamento 
A Cisco oferece uma solução designada HCS (Cisco Hosted Collaboration 
Solution), que permite uma colaboração flexível e ágil na nuvem, possibilitando 
comunicações unificadas. Segundo o relatório anual da Cisco, a empresa procura 
fornecer aquilo que os clientes necessitam, pretende ajudar a reduzir despesas 
operacionais, tornando-as mais ágeis e seguras. Algumas das principais diferenças onde 
a empresa tem vindo a investir e a evoluir são: 
 
o Analytics: Antes - avaliava relatórios periódicos para determinar as 
prioridades de mudança; Agora - aproveita ideias preditivas (antecipadas 
/previstas) diariamente no portal de análise online; 
o Automation: Antes - serviços de automação e orquestração tinham 
capacidades limitadas; Agora - Existe a deteção e repetição automática de 
falhas/ erros em pouco tempo; 
o Compliance: Antes - os serviços transacionais independentes possuíam 
apenas recomendações semanais; Agora - existe uma maior conformidade e 
soluções automatizadas para atualizações e configurações de software; 
o Security: Antes - os serviços de segurança eram limitados; Agora - possui um 
portfólio de segurança sólido e integrado para a gestão proativa de ameaças 
(Cisco, 2017). 
 
Outra das distinções da Cisco é o desenvolvimento dos Customer Experience 
Center, que têm como objetivo mostrar o papel fundamental da tecnologia na 
transformação do negócio para o sucesso no mundo digital de hoje. Durante as visitas a 
estes centros, são feitas demonstrações interativas que dão a conhecer aos visitantes as 
soluções inovadoras da Cisco e como é que estas conseguem resolver alguns dos 
problemas mais desafiantes (Cisco, 2017). 
 
 
Visão do Service Fulfillment 
 
 
Figura 56 - Cisco Service Fulfillment workflow 
Fonte - (Cisco, n.d.,p.2) 
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Para a Cisco o Service Fulfillment divide-se nas seguintes etapas (representadas 
na Figura 56): 
 
 Pré-requisitos; 
 Planeamento do inventário de serviço: 
 Determinação das necessidades de licença;  
 Plataforma de manutenção do planeamento; 
 Plataforma de infraestrutura e automação do planeamento (Automation Planning); 
 Planeamento de uma API Gateway; 
 Requisitos dos recursos; 
 Considerações sobre a compatibilidade; 
 Registo dos detalhes das chamadas. 
 
Ao nível de planeamento do inventário de serviço, este pretende consultar 
diariamente o gestor do domínio das comunicações pretende relatar todas as 
configurações detalhadas de clientes. Ao mesmo tempo, fornece um resumo de todos os 
clientes, clusters, utilizadores e dispositivos finais presentes no HCS (Cisco, n.d.). 
 
Com este levantamento de estado de arte de produtos no âmbito do Service 
Fulfillment, é possível perceber que a concorrência já tem soluções avançadas nesta 
área.  
Para tal, e visto que para chegar ao resumo apresentado neste ponto (1.6), foi 
feito um estudo extensivo de análise de benchmarking. Nos apêndices são apresentadas 
duas tabelas que contêm o estudo detalhado e em síntese. Uma designada APÊNDICE C 
- Tabela de benchmarking detalhe 
que se divide pelas empresas analisadas (um total de 8 empresas), pela definição 
das mesmas (o contexto em que se inserem e quais os seus serviços), o posicionamento 
(no mercado), casos de estudo (de aplicação de soluções inovadoras), conceitos / termos 
comuns a todas as empresas e ainda a visão de cada uma sobre o Service Fulfillment.  
A outra tabela  APÊNDICE C - Tabela de benchmarking detalhe 
APÊNDICE D - Tabela de benchmarking síntese 
contem a informação organizada de forma visual mais apelativa, de modo a conseguir 
categorizar grupos e perceber quais as funcionalidades e características que 
determinadas empresas têm e outras não. Esta foi a tabela apresentada como resumo da 
análise da concorrência aos stakeholders da empresa, de modo a perceber questões de 
posicionamento.  
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1.7 Proposta de uma Heurística Metodológica UX @ Altice 
Labs 
Após o levantamento teórico e bibliográfico de várias metodologias, métodos e 
técnicas, é de salientar que se destacam quatro metodologias centradas no utilizador 
(Participatory Design ou Co-Design, Design Thinking e Service Design Thinking, User 
Research e ainda Contextual Design). Em cada uma destas metodologias pode-se aplicar 
vários métodos / técnicas em diversas fases de desenvolvimento de um projeto, com 
objetivos e finalidades distintas. 
Na tabela 6, está representada uma proposta de uma heurística metodológica 
com base na pesquisa elaborada, tendo por base as fases do Service Design Thinking, 
com vários métodos e técnicas que podem ser utilizados para cada fase nos diversos 
projetos / produtos. 
 
Tabela 8 - Métodos e técnicas abordadas nas diferentes metodologias 
 
Metodologias UCD 
 
 
FASES DE 
APLICAÇÃO 
 
(SERVICE 
DESIGN 
THINKING) 
 
Participat
ory 
Design 
Design 
Thinking 
(Service 
Design 
Thinking) 
User 
Research 
Contextual 
Design 
Transversal 
 
Métodos e Técnicas UCD 
 
1ª FASE 
 
Inspiração / 
Exploração / 
Descoberta 
 
Stakeholder 
Maps 
 
Shadowing 
 
Cultural Probes 
 
Expectation 
Map 
 
Customer/User 
Journey Maps 
 
Mobile 
ethnography 
 
Personas 
 
Day in Life 
 
Card Sorting 
 
The Five Whys 
 
Business Model 
Canvas 
 
Focus Group 
 
Service 
Safari 
 
Entrevista 
 
Contextual 
Inquiry  
 
Observação 
direta 
 
Observação 
com 
entrevista 
 
Task 
Analysis 
 
Parallel 
Design 
 
Use cases 
Observação 
 
Contextual 
Inquiry  
 
 
Empathy Map 
 
 
Experience 
Map 
 
Questionários 
 
Strategy or 
vision 
document 
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2ª FASE 
 
Ideação / 
Geração de 
ideias / 
Criação ou 
Design 
conceptual 
 
 
 
 
Brainstorming 
 
Cenários 
 
Storyboard 
 
Walkthrough 
 
Service Staging 
 
Card Sorting 
 
What if 
 
Concept 
testing 
 
Interpretação 
 
Consolidaçã
o de dados 
 
Visão 
Co-Creation 
 
Affinity 
Diagram 
 
3ª FASE 
 
Reflexão 
Modelação 
Prototipagem 
 
 
 
 
Cenários 
 
Card Sorting 
 
 
 
Service 
Prototypes  
 
Protótipos 
 
Parallel 
Design 
 
Concept 
testing 
 
 
Construção 
de 
Storyboards 
 
Desenho do 
ambiente do 
utilizador 
 
 
Mockups 
Task Analysis 
 
Testes de 
preferência  
 
Testes A/B 
4ª FASE 
 
Implementação 
/ 
Avaliação 
 
PICTIVE 
 
Mockups 
 
Service 
Blueprint 
 
Storytelling 
 
Service 
Roleplay 
 
Customer 
Lifecycle Map 
 
Business Model 
Canvas 
Service 
blueprints 
 
Customer 
Lifecycle 
Map 
Remote 
 
Usability 
testing  
 
Expert / 
Heuristic 
Evaluation 
Diagramas: 
Sintaxe 
Fluxos 
Sequência 
Artefactos 
Cultural 
Físico 
Afinidade 
 
 
 
 
 
Eyetracking 
 
Questionários 
 
Remote 
Usability 
 
Usability 
testing  
 
Expert / 
Heuristic 
Evaluation 
 
Icon Testing 
 
Testes A/B 
 
CARD 
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PARTE II – DESENVOLVIMENTO DA INVESTIGAÇÃO EMPÍRICA 
 
Capítulo 2 – Contextualização  
2.1 Apresentação da Empresa 
A Altice Labs é uma empresa sediada em Aveiro, de desenvolvimento de produtos 
e serviços inovadores para o mercado das telecomunicações e das tecnologias da 
informação e comunicação. Assume-se como motor e agente de transformação e 
inovação tecnológicas, visando melhorar a vida das pessoas e das empresas. Tem como 
objetivo a entrega de soluções de alta qualidade aos seus clientes, pretendendo progredir 
num mercado extremamente competitivo. É uma empresa dinâmica que procura estar 
envolvida em projetos de inovação colaborativos, trabalhando em parceria com 
universidades de todo o mundo, com instituições de I&D, fornecedores e clientes.  
Estuda áreas de I&D como machine learning e inteligência artificial, tecnologias 
cloud (computação e rede), internet das coisas, Big Data, serviços digitais e plataformas, 
Smart Living, 5G e redes do futuro, com o propósito de criar diferenciação e valor para o 
mercado.63 
Neste sentido, é uma empresa composta por várias áreas de negócio, 
nomeadamente, Conectividade, Sistemas de Suporte às Operações, Controlo de rede e 
Plataformas de Serviços e Aplicações.64 Possui um portfólio vasto de produtos e serviços, 
o que lhe permite o posicionamento na vanguarda do desenvolvimento e da investigação 
tecnológica, exportando soluções e produtos para cerca de trinta e cinco países, com o 
objetivo de aumentar a eficiência, eficácia e a produtividade.65 
Internamente a empresa é composta por vários departamentos como CTI 
(Coordenação Tecnológica e Inovação), DNE (Desenvolvimento de Negócio), DSR 
(Desenvolvimento e Implementação de Sistemas de Rede), SSO (Sistemas de Suporte às 
Operações), SRP (Serviços de Rede e Plataformas) e DIT (Digital, Internet e Televisão). 
O departamento DIT é composto por várias equipas, uma delas a equipa de 
U&UX (Usabilidade e User Experience) e foi desta equipa que surgiu a necessidade da 
presente investigação.  
 O trabalho da equipa de usabilidade no seio empresarial da Altice Labs começa 
quando equipas externas de outros departamentos têm um problema para resolver. Nesse 
momento, é feito um pedido, normalmente com requisitos específicos, para que a equipa 
de U&UX inicie o seu trabalho no produto específico, nomeadamente com o desenho de 
novos ecrãs, a procura e desenvolvimento de diferentes soluções que consigam resolver 
os problemas identificados e melhorar a usabilidade dos vários produtos onde atuam.  
São desenhados protótipos de baixa, média e alta-fidelidade, dependendo do 
projeto proposto. Uma das dificuldades que a equipa U&UX enfrenta é o acesso aos 
utilizadores finais quando ainda não existe um produto final e o projeto se encontra numa 
fase inicial de conceção.  
Assim, o desenho dos mockups é feito com base nos requisitos especificados e 
na transversalidade da experiência que se pretende transmitir FUXI (Framework User 
Experience Interface).  
Por outro lado, apesar da equipa U&UX ser autónoma na recolha de informação 
deve estar em permanente alinhamento com o gestor de produto para definição de 
requisitos, estratégia e planeamento. Neste caso, o gestor de produto ao ter acesso a 
clientes e conhecendo as pessoas dentro da empresa que estão relacionadas com o 
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produto/projeto em causa e com o negócio, deve estar sempre presente em todo o 
processo, acompanhando o trabalho desenvolvido. 
Nas diferentes fases deste processo, a equipa de U&UX, dependendo do estágio 
do produto/projeto, considera que o ideal é a presença contínua dos utilizadores finais, 
pois são eles que, muitas vezes, identificam o problema. 
Numa fase seguinte, é discutido com a equipa de desenvolvimento os protótipos 
que estão a ser desenvolvidos, tentando chegar a uma solução que se adeque aos 
desafios apresentados. No entanto, ainda nesta fase, pode ser necessário arranjar 
alternativas para os problemas encontrados no desenvolvimento do que foi projetado e 
desenhado. 
Posteriormente é iniciada uma fase de testes, onde são aplicados vários testes de 
usabilidade e outras técnicas, nomeadamente card sorting, inquéritos por questionário, 
avaliação heurística, focus group, testes A/B ou testes de preferência, observação em 
contexto (usado no âmbito do contextual design), inquéritos por entrevista, concept 
testing, personas, brainstorming, eyetracking, entre outros. Estas técnicas vão sendo 
utilizadas em diferentes fases do trabalho, dependendo do resultado que se pretende 
extrair e dos objetivos definidos.  
Estes métodos e técnicas têm de ser adaptados ao contexto do produto/projeto e 
à fase em que este se encontra, bem como aos resultados que se pretendem atingir. 
Os testes normalmente são feitos pelos técnicos que trabalham com os produtos 
/sistemas ou também por outros colaboradores internos da Altice Labs que conheçam ou 
não o projeto e principalmente o negócio. 
Numa fase final, tentam validar todo este processo com a equipa de produto 
verificando se este foi desenvolvido de acordo com as especificações desenhadas.  
Nesse sentido, para que a equipa de U&UX consiga desenvolver o seu trabalho 
de forma completa e autêntica é imprescindível o acesso aos utilizadores finais dos 
sistemas, de modo a criar soluções que procurem corresponder às necessidades e 
expectativas dos mesmos, desenvolvendo produtos mais simples e focados, orientados 
aos processos de trabalho, com requisitos mais direcionados para as verdadeiras 
necessidades dos utilizadores - no geral, procurando fornecer uma maior e melhor 
satisfação aos utilizadores e consequentemente aos clientes.  
 
2.2 Enunciação do exercício projetual e seleção dos métodos e 
técnicas de investigação 
Este estudo, como anteriormente referido, justifica-se pela necessidade de 
identificar, estudar e documentar um conjunto de metodologias de User Research e UCD, 
bem como os vários métodos e técnicas aplicáveis em diferentes fases de 
desenvolvimento de um projeto, produto ou sistema. 
Desta forma, o papel desta investigação é a construção de uma proposta 
suportada em diversos métodos e técnicas de I&D, usabilidade, user research, UCD, 
aplicáveis em avaliação UX. 
Atualmente, no contexto empresarial da Altice Labs, a área de User Research é 
fundamental, pois ao tentar compreender o comportamento, as motivações e as 
necessidades do utilizador é possível melhorar a usabilidade dos produtos e serviços, 
incorporando técnicas experimentais, no sentido de auxiliar a idealização e conceção de 
um produto, bem como o seu desenvolvimento e afinação.   
Pretende-se assim que, após o estudo das várias metodologias UCD, métodos e 
técnicas, seja aplicado um processo de UX onde o principal objetivo passa por perceber 
se este processo implementado é útil da forma como foi definido, se a flexibilidade 
necessária traz valor, se cumpre os objetivos a que se destina e se as metodologias / 
métodos e técnicas individualmente e em conjunto acrescentam ou não valor ao produto. 
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No contexto da presente investigação, o estudo subdivide-se em duas fases. 
Na fase inicial, foi feito um levantamento bibliográfico de métodos e técnicas 
baseadas em metodologias UCD e especialmente na metodologia Service Design 
Thinking. Nesta fase exploratória foi também recolhida literatura sobre a temática do 
produto Service Fulfillment e foi feito um levantamento de estado de arte sobre empresas 
concorrentes neste âmbito de atuação, mesmo antes de começar o processo de user 
research com a aplicação da abordagem metodológica definida. 
A segunda fase diz respeito ao início do desenvolvimento do estudo empírico, 
onde se inicia o processo de aplicação dos métodos e técnicas selecionados com os 
vários stakeholders e utilizadores (colaboradores internos), dentro do contexto 
empresarial da Altice Labs.  
No entanto, surgiu também a oportunidade de aplicar outras metodologias / 
técnicas em diferentes cenários que foram também incluídos nesta investigação, 
nomeadamente a aplicação de Contextual Design a um produto da empresa designado 
Netwin (com a observação de um utilizador final no edifício MEO Coimbra), a aplicação 
da técnica de observação Shadowing numa visita aos call centers do Porto e Santo Tirso 
no âmbito do desenvolvimento de um chatbot Altice/MEO e ainda a aplicação da 
metodologia Design Thinking num workshop a convite da comunidade Agile Connect. 
Neste workshop, para além de serem apresentadas as várias fases do Design 
Thinking foram também aplicadas algumas técnicas como entrevista de grupo, mapa de 
empatia, reformular problema, brainwriting, diagrama de afinidades e mind map.  
 
O principal contexto onde foram aplicadas mais técnicas diz respeito ao produto 
Service Fulfillment da Altice Labs, onde a investigação se baseou sobretudo na 
metodologia Service Design Thinking e na sua primeira fase designada “Inspiração, 
Exploração e Descoberta”. Nesta fase, e segundo o que é afirmado por Stickdorn & 
Schneider (2011) no livro “This is Service Design Thinking”, o processo deve começar 
com o foco no cliente ou utilizador, percebendo quais as suas necessidades. Para isso, é 
também importante entender os objetivos do produto ou serviço, que irá ser desenvolvido 
ou identificar problemas caso o produto já exista. De seguida, a segunda tarefa é obter 
uma compreensão mais profunda do objeto em estudo, tendo em conta a perspetiva dos 
utilizadores ou clientes. Assim, uma das finalidades é entender de que forma é que o 
produto ou serviço pode ser bem-sucedido, tornando-se imprescindível identificar as 
verdadeiras motivações dos utilizadores, que neste cenário são os stakeholders e os 
utilizadores (colaboradores internos) envolvidos. Para tal, existem vários métodos e 
técnicas que auxiliam na exploração e na compreensão da mentalidade do utilizador 
(Stickdorn & Schneider, 2011). 
Para a presente investigação optou-se por fazer um estudo inicial de 
benchmarking como afirma no capítulo 2 (2.5.3) e o estado de arte de empresas 
concorrentes que já tivessem no seu portfólio o Service Fulfillment. As empresas mais 
relevantes foram identificadas, analisadas e, para uma síntese de toda a informação 
recolhida, foi elaborada uma tabela de benchmarking detalhada e outra tabela de 
funcionalidades dividida em conceitos gerais, posicionamento, tecnologias, estratégia, 
cliente e módulos (Service Fulfillment). Esta segunda tabela permite visualizar a análise 
feita de uma forma mais direcionada e simples. 
De seguida, foi elaborado um mapa de stakeholders, com o objetivo de identificar 
todas as pessoas envolvidas direta ou indiretamente com o produto, de forma a ter uma 
melhor perceção de quais os colaboradores internos da empresa a selecionar para a fase 
seguinte, as entrevistas.  
Segue-se a fase de preparação da recolha de dados, que integrou a entrevista 
semiestruturada como a primeira técnica de recolha de dados e subsequente 
desenvolvimento do respetivo guião, que é apresentado em maior detalhe no próximo 
tópico (4.6). Esta fase de aplicação de entrevistas revelou-se extremamente importante, 
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uma vez que foi a primeira interação da investigadora com os stakeholders no contexto 
do estudo, mas principalmente porque os resultados obtidos com as perguntas 
formuladas foram imprescindíveis para a aplicação das técnicas que vieram no 
seguimento destas sessões individuais.  
As entrevistas exigiram uma preparação não só do guião com perguntas com 
objetivos específicos, mas também da investigadora que necessitou de conhecer o 
contexto onde o produto se insere, bem como realizar a análise de benchmarking 
mencionada acima. As perguntas elaboradas destinaram-se a perceber o papel dos 
stakeholders no projeto Service Fulfillment, a sua visão acerca do produto e da 
concorrência, compreender as suas motivações e preocupações e, por isso, são 
perguntas exploratórias que serviram de base para a continuação do desenvolvimento do 
processo de recolha de dados. 
Após as entrevistas e no seguimento da transcrição do que foi dito pelos 
participantes, o objetivo passou por resumir e sintetizar toda a informação. Para tal, foi 
elaborado um mind map no software FreeMind66, com as divisões da própria entrevista 
para ser apresentado como resultado aos stakeholders entrevistados. 
Por conseguinte, com as informações recolhidas sobre o produto, o passo 
seguinte passa pela caracterização do mesmo. Nesse sentido, utilizando as respostas de 
algumas perguntas da entrevista, nomeadamente “O que pretende ser o Service 
Fulfillment”? foi aplicado o diagrama de afinidades, com a finalidade de identificar os 
cinco conceitos estruturantes do produto, nomeando quais os conceitos menos 
relevantes e os mais relevantes.  Com esta técnica surge a necessidade de definir use 
cases para o produto, bem como tentar compreender e caracterizar a sua personalidade/ 
identidade. Para tal foi organizado um brainstorming onde as ideias que iam surgindo, 
iam sendo anotadas em post-its e coladas na parede. 
Para dar continuidade a este processo, e sabendo agora um pouco mais sobre o 
produto, foi fundamental começar a definir perfis de utilizadores. Assim, foi pedido aos 
stakeholders que atribuíssem um nome a cada perfil, identificado nas entrevistas. 
Neste seguimento, foram criadas proto personas e mapas de empatia com os 
stakeholders para cada perfil definido, tentando distinguir as áreas de atuação e os tipos 
de interação dos diferentes perfis de utilizador com o produto. Com base nas informações 
recolhidas nestas duas técnicas, foi desenvolvido pela investigadora, um mapa de 
experiência de utilizador para cada perfil. No entanto, estes mapas foram primeiramente 
apresentados a colaboradores internos que atualmente trabalham com os produtos NA e 
OM, uma vez que, são as pessoas que mais se aproximam e melhor representam a 
experiência de utilização de produtos similares ao que se pretende criar. 
Além disso, uma vez que houve a necessidade de fazer uma validação à análise 
de benchmarking, para se perceber o alinhamento do posicionamento definido para o 
produto internamente, foi organizada uma sessão de focus group para a aplicação de 
card sorting com o objetivo definir o posicionamento do produto na atual realidade 
empresarial. 
Por fim, e tendo em conta todo este processo de co-design essencialmente com 
os stakeholders selecionados para colaborar neste trabalho, foi desenvolvido um 
documento de visão que tem como objetivo apresentar todos os resultados obtidos com 
base na aplicação das várias técnicas descritas até ao momento. Este documento em 
formato PowerPoint pretende expor uma primeira visão do produto, contém algumas 
técnicas adicionais feitas pela investigadora como o mapa de expectativas, uma análise 
swot, um gráfico de análise do risco e ainda uma persona para o produto (design – 
persona), com base na personalidade definida pelos stakeholders e trabalhada pela 
autora da dissertação.  
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Contudo, devido ao objetivo traçado para a investigação associada a esta 
dissertação de mestrado, não se materializou a visão definida, concretizando uma 
identidade visual para o produto. 
A seguinte Tabela 9, representa de forma sintetizada os vários métodos e 
técnicas utilizados para os vários contextos de aplicação da abordagem metodológica 
estudada e selecionada. 
 
Tabela 9 - Contextos de aplicação de alguns métodos / técnicas estudadas 
Produto 
Service Fulfillment 
Call Centers 
Chatbot Altice/MEO 
Produto 
Netwin 
Formação UX 
@Agile Connect 
 
Mapa de stakeholders 
Análise de 
benchmarking 
Entrevistas / Mapa 
Mental 
Diagrama de 
Afinidades 
Personalidade / Use 
Cases 
Personas 
Mapa de Empatia 
Focus Group 
Card Sorting 
Mapa de Experiência 
Mapa de Expectativas 
Design Digital 
Persona 
Documento de Visão 
 
Shadowing 
 
 
Contextual Design: 
Observação  
Diagrama de fluxo 
Diagrama de 
sequência 
Diagrama físicos 
Diagrama de 
artefatos 
 
 
Design Thinking: 
 Workshop 
 Entrevista de grupo 
 Mapa de Empatia 
 Reformular Problema 
 Brainwriting 
 Diagrama de 
Afinidades 
 Mapa Mental 
 
Total = 12 
participantes 
Total = 8 operadores 
de call center 
Total = 1 utilizador 
final do Netwin 
Total = 35 
participantes  
(8 respostas) 
 
Fonte – Autor 
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2.3  Técnicas e instrumentos de recolha de dados  
A recolha de dados tem como finalidade reunir todas as informações necessárias 
junto de pessoas ou unidades de informação, de modo a obter respostas para a 
investigação por forma a perceber se os objetivos propostos foram cumpridos (Quivy & 
Campenhoudt, 1998). 
No contexto da presente investigação, tendo em conta que o foco principal é 
aplicar técnicas de User Research, centradas no utilizador, em co-design com os 
colaboradores internos da empresa, pode-se afirmar que todas servem para recolher 
dados sobre os vários objetos de estudo envolvidos neste projeto. 
No entanto, para a aplicação dessas técnicas e mediante a disponibilidade dos 
stakeholders selecionados, foram sendo realizadas sessões onde, dependendo da 
técnica a aplicar, estiveram presentes um ou mais stakeholders e dois facilitadores, 
sendo que um tinha como papel dinamizar o grupo, e o outro servia de apoio para o caso 
de dúvidas e possíveis sugestões / perguntas. 
Para a recolha de dados, durante as entrevistas individuais foi utilizado o registo 
de áudio, mediante um pedido de autorização inicial aos intervenientes. Nas restantes 
sessões, foram fotografados os artefactos finais criados, com o objetivo de realizar uma 
posterior análise.  
No final de cada sessão, e também nos outros três contextos de estudo 
(observação aos call centers, aplicação de contextual design ao produto Netwin e ainda 
workshop sobre Design Thinking) optou-se pela utilização de um questionário intitulado 
inquérito de satisfação. Este questionário tem como objetivo obter uma validação das 
técnicas / métodos trabalhados e um testemunho dos participantes sobre a aplicação dos 
mesmos.  
Os questionários possuem todos a mesma estrutura, pois esta opção permite uma 
comparação e análise de dados mais coerente ao longo de todo o projeto. No entanto, o 
facto de terem sido realizadas diferentes sessões com pessoas distintas, e uma vez que 
os questionários eram enviados no final de cada sessão fazendo referência às técnicas 
aplicadas nessa sessão, fez com que fossem enviados vários questionários mediante a 
necessidade de avaliação de cada técnica. 
Nesse sentido, recorreu-se à ferramenta online do Google forms. Para a 
elaboração dos questionários, de início é feita uma breve introdução contextual do 
objetivo pretendido. É explicado aos participantes que a finalidade é obter feedback e 
perceber a utilidade das técnicas selecionadas, reforçando que a opinião de todos é 
fundamental e que as respostas são confidenciais e anónimas, pois servem unicamente 
para análise e avaliação do trabalho aplicado. No final, é dado um contexto da 
investigação, afirmando que o trabalho está a ser realizado para a concretização de um 
projeto de dissertação na universidade de Aveiro e no âmbito do estágio empresarial na 
Altice Labs, sendo também feitos os agradecimentos em nome da investigadora 
(Apêndice AP A - inquéritos). 
O questionário pede para avaliar cada técnica e é constituído por seis perguntas 
de resposta fechada e, no final, uma questão aberta. As perguntas fechadas 
correspondem a uma escala diferencial semântica. Este tipo de escala é usado para 
medir o significado conotativo do objeto em estudo e de conceitos. Para tal, a escala é 
formada usando adjetivos opostos em cada extremidade (como se observa no 
questionário: 1- Insatisfeito – Satisfeito, 2- Inútil – Útil, 3- Desmotivador – Motivador, 4- 
Inapropriado – Apropriado, 5- Convencional – Inovador e 6- Ineficaz - Eficaz). Este tipo de 
escala pretende também que as respostas consigam mostrar diferenças objetivas.67  
Ao mesmo tempo, a escala diferencial semântica é suportada numa escala de 
Likert de valor par (1 a 6), com o intuito de evitar respostas com valores neutros, como 
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acontece na escala de Likert de 1 a 5, onde o valor neutro é o 3. Assim, embora a 
amostra seja qualitativa, não ultrapassando as 8 respostas por questionário, a utilização 
deste tipo de escala tem como propósito expor a opinião valorativa dos participantes, 
refletindo a subjetividade das respostas fornecidas e a singularidade das pessoas 
envolvidas nos vários contextos.  
Por fim, para cada técnica é feita uma questão aberta: “Na sua opinião, o que 
faltou para ser excelente? (forneça um breve testemunho sobre a aplicação desta 
técnica)”, de carácter obrigatório de modo a obter um feedback mais pessoal e detalhado 
tanto sobre as técnicas como sobre as sessões no geral.  
 
Importa ainda referir que, como as técnicas utilizadas serviram para recolha de 
informações e os questionários para coleta de opiniões, foi elaborado um consentimento 
informado (Apêndice B - AP B - consentimento informado). Este documento está 
relacionado com a adoção de uma boa prática experimental na condução de estudos de 
investigação científicos que envolvam seres humanos como participantes. Nesse sentido, 
a participação em qualquer tipo de investigação deve assentar numa decisão informada 
sobre a natureza do estudo, as implicações e riscos dessa participação. Este 
consentimento apresenta o projeto de dissertação em causa, refere que o contributo e 
feedback dos participantes é de extrema importância, e refere que os resultados obtidos 
podem ser publicados em revistas científicas, apresentados em reuniões / eventos 
técnico-científicos e usados em outras atividades de I&D, assegurando sempre a 
confidencialidade do anonimato de toda a informação recolhida. 
  
 
Tabela 10 - Esquematização dos instrumentos de recolha de dados 
Inquérito por 
Entrevistas Semi 
Estruturadas 
Inquérito por 
Questionário 
online 
Técnicas UX 
estuadas 
 
Pedido inicial de 
gravação de áudio 
 
Transcrição literal 
das gravações 
 
Destruição dos 
ficheiros áudio 
 
 
Título “Inquérito de 
Satisfação” 
 
Ferramenta - 
Google Forms 
 
Avaliação das 
técnicas aplicadas 
(medir utilidade / 
opinião valorativa) 
 
Escala diferencial 
semântica 
Escala de Likert (6) 
 
 
Técnicas com 
artefactos físicos / 
post-its 
fotografadas para 
posterior 
 análise 
 
Fonte - Autor 
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Capítulo 3 – Produto Service Fulfillment  
3.1 Contexto 
Atualmente, com a grande diversidade de produtos e serviços disponíveis no 
mercado, os clientes são cada vez mais exigentes e rigorosos e, por isso, é crucial 
atender às expectativas dos clientes garantindo a entrega rápida de serviços.  
No contexto do Service Fulfillment, o provisionamento de serviços é uma 
oportunidade que permite melhorar a relação entre o provedor de serviços (CSP) e o 
cliente. Para tal, é feita a automação deste tipo de processos que possibilita um aumento 
dos ganhos operacionais e a satisfação do cliente.  
Assim, o principal objetivo da empresa, num futuro próximo, passa por 
desenvolver processos de prestação de serviços que permitam reduzir a intervenção 
humana e aumentar a eficácia da entrega de novos serviços, combinando uma maior 
flexibilidade com a automação para ajudar a acelerar a adoção destas novas tecnologias.  
Nesse sentido, o Service Fulfillment, tal como é apresentado e caracterizado no 
capítulo 1 (1.5.1) é, nesta fase, ainda um produto da empresa em versão alpha que 
pertence à gama de produtos de suporte às operações (OSS). 
O processo fulfillment é responsável por disponibilizar aos clientes serviços de 
forma rápida e eficaz, traduzindo para a rede uma oferta comercial em serviços de rede 
necessários para os serviços adquiridos pelo cliente. 
Na Altice Labs o Service Fulfillment é designado Fulfillment One (um serviço de 
provisão) que pretende endereçar funcionalidades de um processo que faz parte de dois 
produtos atualmente existentes na empresa, como referido anteriormente no capítulo 1 
(1.5.1). O OM responsável por verificar e controlar a execução das ordens, e por 
coordenar o fluxo de trabalho de outros sistemas intervenientes (como os sistemas de 
inventário, de ativação e de gestão) e o NA que diz respeito a uma plataforma de 
ativação de serviços e serve de mediador entre os vários sistemas de suporte às 
operações e à rede.68  
Deste modo, tendo em conta o objetivo da presente investigação (estudo e 
aplicação de técnicas UCD e User Research – UX), o produto Service Fulfillment foi o 
escolhido para servir de base e cenário de aplicação da abordagem metodológica 
selecionada.  
Uma vez que é um produto recente e que se encontra numa fase de aferição, 
definição do roadmap, e desenvolvimento inicial, a aplicação de variadas técnicas de UX 
permitiu a construção de uma primeira visão para o produto que foi apresentada no final 
aos stakeholders envolvidos neste processo, com o intuito de expor os resultados de 
todas as técnicas aplicadas neste contexto.  
 
 
3.2 Seleção e caracterização da amostra  
Os critérios de seleção da amostra, dentro do contexto empresarial da Altice Labs 
basearam-se essencialmente na proximidade dos stakeholders com o produto em estudo 
(Service Fulfillment). 
Na presente investigação, foram utilizados métodos não probabilísticos de 
amostragem e optou-se por uma amostra intencional, uma vez que, houve a intenção 
de aplicar técnicas de usabilidade, User Research, UCD e UX com colaboradores 
internos específicos (representantes dos utilizadores finais). Este aspeto é inerente a uma 
condicionante contextual da empresa, e na forma como esta se relaciona com os seus 
parceiros de projeto / negócio em particular (B2B), o que implica o acesso a uma amostra 
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reduzida de utilizadores, quando possível, uma vez que os perfis de utilizadores, muitas 
vezes, têm um forte background tecnológico, pouco tempo para inspecionar e agir, 
trabalhando sobre alguma pressão da gestão, clientes e colegas.  
A relação Business to Business (B2B), é utilizada para definir transações 
comerciais entre empresas. Corresponde a um ambiente onde uma empresa 
comercializa os seus produtos para outras empresas. A natureza desta operação pode 
ser revenda, transformação ou consumo.69 
Com esta condicionante, existe uma grande dificuldade em conseguir comunicar e 
chegar até aos utilizadores finais e, por isso, foi necessário recorrer a stakeholders dentro 
da própria empresa. 
No entanto, tendo em conta que o foco das metodologias UCD é o utilizador final, 
o ideal seria ter acesso a este público-alvo, pois são as pessoas que efetivamente 
utilizam o produto e interagem com o mesmo no seu dia a dia. 
  Por outro lado, durante o estudo empírico, no contexto do Service Fulfillment, os 
participantes foram selecionados mediante a sua disponibilidade e, por isso, a maior 
parte das sessões foram realizadas por grupos e não com todos os stakeholders ao 
mesmo tempo.  
Outro dos motivos que impediu o acesso aos utilizadores finais, foi o facto de 
atualmente, e no contexto do produto em estudo (Service Fulfillment), a empresa ainda 
se encontrar numa fase de “charme”, na medida em que o gestor do produto se dirigiu 
aos Estados Unidos (potenciais clientes), com o objetivo de tentar perceber de que forma 
é que pode ser inserido o modelo de negócio deles nos produtos da Altice Labs para que 
consigamos colocar lá os produtos existentes no presente (NA e OM). Por este motivo, os 
timings associados do projeto foram sempre uma grande condicionante.  
Apesar de a amostra ser reduzida e mesmo sendo normal em relações B2B, para 
o estudo qualitativo foram selecionadas três equipas que melhor representam as 
necessidades e interesses dos utilizadores finais na aplicação dos métodos e técnicas de 
UX Research.  
A equipa de desenvolvimento, responsável pelo desenvolvimento técnico do 
produto; a equipa da arquitetura, responsável por orientar e enquadrar a arquitetura do 
Service Fulfillment na arquitetura da família de sistemas oferecidos pelo SSO e pela 
empresa como um todo, e por garantir que a mesma evolui no sentido de cumprir as 
tendências da área, estando a par do mercado, do modelo de negócio e das tecnologias 
mais recentes e adequadas para utilização dentro do contexto empresarial; e ainda a 
equipa do produto, responsável pela visão estratégica do negócio e do produto.  
Para além destas três equipas, diretamente relacionadas com o Service 
Fulfillment, foi também selecionado um conjunto de pessoas (utilizadores e colaboradores 
internos) que usam atualmente os dois produtos existentes na empresa (NA / OM).  
No total, a amostra para o contexto do Service Fulfillment é constituída por 12 
participantes, entre os quais 7 stakeholders das equipas referidas acima, todos eles do 
sexo masculino e 5 utilizadores do NA / OM, sendo 2 do sexo feminino e 3 do sexo 
masculino.  
Para melhor perceção do trabalho concretizado, e apesar da definição de 
stakeholder já apresentada no capítulo 1 (1.5.1), no âmbito desta investigação e 
dissertação de mestrado optou-se por diferenciar stakeholder e utilizador, nomeadamente 
pela preocupação de dar a entender a diferenciação ao nível da aplicação dos métodos e 
técnicas. 
É de evidenciar que estes métodos têm um valor acrescentado no sentido do 
envolvimento, não apenas da empresa, como, e essencialmente, do utilizador, para 
potenciação dos melhores resultados. Sendo assim, e porque no âmbito do trabalho 
desenvolvido e na medida em que o Service Fulfillment não existe ainda como produto 
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final, foram utilizados colaboradores internos na aplicação prática das técnicas realizadas 
(todos eles stakeholders, de acordo com a definição apresentada). No entanto, o cariz 
destes colaboradores permite assumir uma distinção entre stakeholders e utilizadores. 
Deste modo, para entendimento da dissertação, e neste contexto em específico, 
deve entender-se como stakeholders todos os colaboradores envolvidos no Service 
Fulfillment e como utilizadores os colaboradores internos que utilizam os produtos NA e 
OM, no seu trabalho empresarial. Produtos estes que irão suportar a evolução para o 
Service Fulfilment.  
 
3.3 Planeamento das técnicas aplicadas e procedimento 
adotado 
Tendo em consideração os participantes selecionados para o contexto do Service 
Fulfillment, foram aplicadas algumas técnicas em co-design que fazem parte da 
metodologia Service Design Thinking. 
O objetivo é perceber a relação dos stakeholders com o projeto em estudo e qual 
a visão atual do produto. Compreender o roadmap definido no presente e quais as 
empresas concorrentes que conhecem e consideram uma referência no mercado. 
Todavia, o mais importante é perceber as motivações, expectativas, receios e 
preocupações em relação ao produto, de forma a identificar necessidades para ajudar na 
sua pré-conceção e desenvolvimento. 
Numa fase posterior, após a recolha de dados feita através destas técnicas, 
iniciou-se a construção da visão do produto, tendo por base os resultados obtidos. 
No final, é apresentado o documento de visão aos stakeholders envolvidos, com o 
propósito de perceber a utilidade do processo de UX aplicado. 
Para avaliação de cada técnica aplicada foi pedido aos stakeholders que 
respondessem a um inquérito após a sessão, afirmando que o feedback fornecido seria 
de extrema importância para medir a utilidade das várias técnicas usadas no processo de 
UX implementado. A recolha de informação realizada nos inquéritos foi também 
autorizada pelos participantes (através do preenchimento do consentimento informado 
(Apêndice B). 
As sessões de recolha de dados / aplicação do processo de UX implementado 
decorreram de 30 janeiro a 11 de maio e foram divididas segundo a tabela apresentada 
abaixo. Todas as sessões contaram com a presença e dinamização duas moderadoras, a 
investigadora e a coorientadora do projeto. 
 
Tabela 11 - Tabela com o planeamento / agendamento das sessões para aplicação das técnicas 
selecionadas 
Sessões / 
Datas /  
Participantes Técnicas Objetivo / Tarefas 
 
Sessão 1 
 
30.01.2018 
2.02.2018 
8.02.2018 
14.02.2018 
(2) 
15.02.2018 
21.02.2018 
 
Tempo: 1h 
 
Total = 7 stakeholders 
Gestor do Produto 
1 Membro da equipa 
de produto; 
1 Membro da gestão; 
1 Membro da equipa 
de desenvolvimento; 
1 Membro da equipa 
de alinhamento OSS; 
2 Membros da 
arquitetura de sistema;  
 
 
 Entrevistas 
Semi 
Estruturadas 
 
 
 
 Perceber qual a relação dos 
stakeholders com o produto 
Service Fulfillment-, 
 Compreender produtos 
existentes na empresa e de que 
forma estão relacionados com o 
Service Fulfillment; 
 Perceber a opinião dos 
stakeholders sobre conceitos que 
fazem parte do produto; 
 Perceber as expectativas para o 
produto e qual o alinhamento 
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face à concorrência, bem como o 
posicionamento que se pretende 
seguir internamente. 
 
 
 
Sessão 2 
 
22.02.2018 
 
Tempo: 
1h30 
 
 
 
 
2 stakeholders 
 
 
 
 
 
 Diagrama de 
Afinidade 
 
 
 
 
 
 
 
 Personalidade 
do Produto 
 
 
 
 
 
 
 Use cases 
 
 
 
 
 
 
 
 Personas  
 
 
 
 
 Mapa de 
Empatia 
 
 
 Caracterização do produto; 
 Perceber qual a comunicação 
mais adequada para o produto; 
 Ao nível de marketing como 
descreveriam o produto? 
 Identificar quais as 
características / conceitos: 
menos relevantes / relevantes e 
os cinco que definem o produto. 
_____________ 
 
 Perguntar aos utilizadores: 
 “Se o produto fosse uma pessoa, 
quem seria e como seria? Quais as 
suas características? Qual a sua 
personalidade?”. 
_____________ 
 Descrever 3 a 5 aspetos 
relevantes que o produto oferece; 
 De que forma descreveriam o 
produto e que mais-valia oferece 
para quem o comprar; 
 Dar exemplos de cenários 
distintos de utilização do produto. 
_____________ 
 Identificar os perfis de 
utilizadores (que interajam 
diretamente com o produto);  
 Detalhar um modelo de utilizador 
para cada persona.  
_____________ 
 Tendo por base a persona criada 
perceber: o que é que o utilizador 
DIZ / PENSA / FAZ / SENTE, 
quando utiliza o produto ou 
executa determinadas ações. 
Sessão 3 
02.03.2018 
Tempo: 
1h30 
 
4 stakeholders 
 Diagrama de 
Afinidade 
 Personalidade 
do Produto 
 Use cases 
Igual ao descrito na linha acima 
Sessão 4 
19.03.2018 
Tempo: 1h 
2 stakeholders 
 
 Persona 
 
 Mapa de 
Empatia 
Igual ao descrito duas linhas acima 
Sessão 5 
22.03.2018 
Tempo: 1h 
 
5 stakeholders 
 
 
 
 
 Focus Group 
 
 Card Sorting 
 Aplicar o card sorting para saber 
a opinião dos stakeholders sobre 
o posicionamento do produto 
Service Fulfillment no mercado; 
 Agrupar os cartões por 
semelhança / termo / conceito dar 
um “chapéu” com uma 
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 designação para cada um deles; 
 Serve de base para criar um 
primeiro nível de posicionamento 
em relação ao modelo de 
negócio que se pretende seguir. 
Sessão 6 
22.03.2018 
Tempo: 1h 
Individual 
(1 utilizador OM) 
 
 Experience 
Map 
 
 
 Elaborar um mapa para cada tipo 
de perfil de utilizador para 
perceber qual a sua experiência 
ao utilizar o produto; 
 Entender as várias fases do 
processo de trabalho no dia-a-dia 
e que tipo de ações realiza; 
 Identificar os touchpoints (que 
tipo de interações têm durante, 
com quem e porquê?); 
 Identificar para cada fase 
pensamentos do utilizador; 
 Perceber quais as preocupações 
e os sentimentos que o utilizador 
tem em cada fase; 
 Identificar algumas necessidades 
e oportunidades que possam 
existir no método de trabalho, na 
ferramenta utilizada, entre outros. 
 
Sessão 7 
22.03.2018 
Tempo: 1h 
 
Individual 
(1 utilizador OM) 
 
 Experience 
Map 
 
 
 
 
Sessão 8 
22.03.2018 
Tempo: 1h 
3 utilizadores NA 
 Experience 
Map 
 
 
 
Sessão 9 
22.03.2018 
Tempo: 1h 6 stakeholders 
 Focus Group 
 Vision 
Document 
 Expectation 
Map 
 Digital 
Personality 
(Design 
Persona) 
 Última sessão para apresentação 
dos resultados das técnicas 
aplicadas; 
 Expor uma primeira visão do 
produto; 
 Descrever uma persona para o 
produto. 
 
a. Tabela de benchmarking  
 
No início da investigação, após saber o projeto em estudo e qual o seu âmbito 
dentro do contexto empresarial da Altice Labs, foi feita uma análise de benchmarking, 
com um levantamento de empresas concorrentes na área das telecomunicações que 
englobasse a temática do Service Fulfillment. O objetivo foi essencialmente perceber o 
posicionamento dessas empresas no mercado e qual o seu posicionamento específico 
face ao Service Fulfillment.  
Para representação visual da análise feita, foi elaborada uma tabela de 
benchmarking com cinco divisões (descrição da empresa, posicionamento no mercado, 
casos de estudo, conceitos comuns e posicionamento do Service Fulfillment nas 
empresas). Esta pode ser visualizada em detalhe no apêndice C (AP C – tabela de 
benchmarking detalhada). 
Posteriormente, para apresentação resumida das informações recolhidas junto 
dos stakeholders, foi construída uma tabela síntese de benchmarking com a análise das 
empresas concorrentes, composta por seis áreas (Conceitos Gerais, Posicionamento, 
Tecnologias, Estratégia, Cliente, Módulos Service Fulfillment). Esta tabela (Figura 57) foi 
apresentada no focus group e na sessão de card sorting e pode ser vista em detalhe no 
apêndice D (AP D – tabela de benchmarking - síntese). 
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Figura 57 - Tabela de benchmarking (síntese) 
 
 
b. Mapa de stakeholders 
 
Tendo em conta que uma das técnicas aplicadas na primeira fase seria a 
entrevista, foi importante conceber um mapa de stakeholders para perceber qual a 
amostra pretendida e os colaboradores selecionados. Assim como refere no capítulo 1 
(1.5.1), o mapa de stakeholders tem como objetivo representar visualmente todas as 
pessoas envolvidas no produto. Para a construção deste mapa foi utilizada uma 
ferramenta online (Samply)70.  
Este está dividido em três círculos (A, B, C) que correspondem às áreas de 
influência dos participantes. O círculo A (mais interior) diz respeito aos Key stakeholders, 
ou seja, todos os que impactam diretamente o produto e ajudam a construir o roadmap 
do mesmo. No círculo B (do meio), estão presentes todos os afetados positivamente ou 
negativamente pelo produto. Este círculo representa os indivíduos que o produto serve, 
ou seja, quem efetivamente o utiliza. Já o círculo C (exterior) mostra as pessoas que têm 
algum tipo de relação indireta com o produto e que podem impactar e trazer valor, pois 
mesmo que não utilizem o produto diretamente, estão em contacto com o cliente e 
recebem feedback.  
Tendo em conta esta distribuição e os stakeholders que se relacionam com o 
Service Fulfillment, repartimos os participantes da seguinte forma: no círculo A, a equipa 
da arquitetura, do produto, da gestão, do alinhamento OSS e do desenvolvimento; no 
círculo B, os utilizadores (funcionários das operadoras), os operadores e os clientes. 
Por último, no círculo C, os comerciais (quem faz a compra do produto), os 
subscritores de serviços (quem faz a aquisição do serviço comprado à operadora), a 
equipa de suporte ao cliente e a equipa de testes (que fornece feedback dos testes 
efetuados). 
Em fase de análise do mapa e por inerência da organização interna das equipas 
concluímos que seria possível congregar stakeholders de alinhamento e de arquitetura, 
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que se devem encontrar em pleno alinhamento com o gestor de produto e o restante 
portfólio OSS. Neste sentido, as funções desta equipa passam pela arquitetura de 
sistemas dos OSS e, por isso, é necessário o alinhamento. Por outro lado, existe ainda 
uma equipa transversal de arquitetura que embarga todos os sistemas da empresa, 
principalmente quando áreas como os BSS e OSS estão diretamente relacionadas. 
A equipa de desenvolvimento também deve estar em conformidade com o gestor 
de produto, na medida em que, são os programadores que vão desenvolver e entregar a 
solução final que foi acordada para o produto. 
Este mapa (Figura 58) foi uma ferramenta bastante útil na fase inicial do projeto, 
pois permitiu ter uma visão geral das pessoas envolvidas e identificar dentro das equipas 
do círculo A, quem são os participantes indicados e a quem temos acesso para poder 
entrevistar. No entanto, este mapa apenas foi apresentado aos stakeholders no final (no 
documento de visão), com o objetivo de dar a conhecer todas as pessoas que interagem 
direta e indiretamente com o produto.  
O mapa pode ser visualizado com mais detalhe no anexo (AX A – Mapa de 
stakeholders).  
 
 
 
Figura 58 - Mapa de Stakeholders 
Fonte – Autor, adaptado de https://app.smaply.com/ 
 
c. Entrevistas 
 
A técnica escolhida para iniciar a primeira fase de contacto e criar empatia com os 
stakeholders, recolhendo informação inicial sobre o produto, foi a entrevista. Desta forma, 
antes de iniciar as entrevistas, foi necessário desenvolver um guião e alguma preparação 
por parte da investigadora relativamente a boas práticas que devem ser consideradas 
durante as entrevistas.  
No guião elaborado apêndice E (AP E – guião da entrevista), é feita uma breve 
apresentação da investigadora e do propósito da entrevista. Ao mesmo tempo são 
descritos os objetivos principais e algumas perguntas orientadoras, organizadas em 
áreas distintas. A primeira parte é sobre a relação da pessoa com o produto Service 
Fulfillment (background da pessoa), a segunda parte é composta por perguntas 
exploratórias, acerca da pré-experiência e pré-conceção do produto que existe dentro da 
empresa numa fase inicial de desenvolvimento. Esta segunda parte subdivide-se em 
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estado de arte (compreender, de entre os produtos dos OSS, quais os que existem 
atualmente e que cobrem de certa forma o processo e algumas funcionalidades do 
Service Fulfillment – NA e OM), conceito (compreender como é que os stakeholders 
interpretam determinados conceitos relacionados com o produto Service Fulfillment), 
produto (compreender quais as expectativas e motivações dos stakeholders em relação 
ao produto, possíveis dificuldades ou obstáculos, características) e ainda algumas 
questões mais técnicas e de processo (para perceber quais as empresas concorrentes de 
referência nesta área, que tipo de funcionalidades deve abranger este produto, e de que 
forma é que o produto irá reduzir custos operacionais). 
Este tipo de entrevista apesar de possuir um guião, não é padronizado e, por esse 
motivo, pode ser utilizado em abordagens e estudos qualitativos, pois pretende ser uma 
conversa mais “informal”, de onde poderão provir algumas ideias benéficas ou outras 
perguntas que não foram consideradas no guião.  
No entanto, a lista de questões previamente preparadas serve para facilitar a 
dinâmica da entrevista, apesar de não se restringir apenas a essas perguntas (Gray, 
2004; Preece et al., 2002). 
Desta forma, uma vez que os dados a recolher são de cariz qualitativo, logo 
subjetivo e muito individual e, por vezes, emocional, foram efetuadas entrevistas 
semiestruturadas para possibilitar um diálogo mais fluido entre o entrevistado e a 
investigadora, dando a possibilidade ao entrevistado de falar abertamente, num ambiente 
tranquilo e confortável. 
Após a seleção dos stakeholders representativos das várias equipas, foram 
agendadas as sessões das entrevistas com cada participante, através do envio de um e-
mail. Estas foram realizadas de forma individual, com início no fim do mês de janeiro e 
durante o mês de fevereiro. Obteve-se uma amostra de sete stakeholders, entre os quais 
o gestor de produto, uma pessoa da equipa do produto que lhe dá apoio, uma pessoa da 
gestão, uma pessoa da equipa de desenvolvimento, uma pessoa da equipa de 
alinhamento da arquitetura (OSS) e ainda duas pessoas da equipa de arquitetura de 
sistema.  
No início da entrevista foi pedida autorização aos entrevistados para a gravação 
de áudio, de modo a permitir uma melhor recolha de dados para posterior análise, mais 
detalhada e facilitada à investigadora. 
Todas as entrevistas foram realizadas em salas de reuniões dentro da Altice Labs 
e tiveram a duração de uma hora por stakeholder. 
Para a análise dos dados, na primeira fase foi feita a transcrição total das 
entrevistas e, de seguida, deu-se início a um processo de seleção dos aspetos mais 
importantes, identificando padrões nas respostas e ideias distintas. 
Na segunda fase, para compilar todas as informações recolhidas e apresentar aos 
stakeholders de uma forma visualmente apelativa, foi elaborado um mind map com os 
resultados (Apêndice F), que é explicado no tópico seguinte.  
 
d. Mind Map 
 
O mind map ou mapa mental foi a técnica utilizada para apresentar os resultados 
das entrevistas, uma vez que permite explorar visualmente e de uma forma criativa 
conceitos e ideias, convertendo uma lista de informação extensiva num diagrama 
colorido, organizado, memorável e mais apelativo. Para além disso, é uma ferramenta 
que auxilia na gestão estratégica de informações e conhecimento. Deve começar com um 
conceito principal no meio, que depois é repartido em categorias com informações mais 
detalhadas. Após a transcrição e seleção do conteúdo relevante das entrevistas, deu-se 
início à construção do mind map. No centro é apresentado o título (Entrevistas aos 
stakeholders) e as ramificações secundárias correspondem às áreas de divisão da 
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entrevista (Produto, Conceito, Background do stakeholder, Processo / Benchmarking e 
Estado de Arte). Dentro destas áreas estão representadas as perguntas e também 
algumas ideias que foram destacadas durante a análise, como por exemplo, a exposição 
de use cases e a distinção entre produto, recurso e serviço. Estas categorias apesar de 
não terem sido perguntas diretas, foram aspetos relevantes a evidenciar das respostas 
fornecidas pelos stakeholders. A distribuição das áreas assinaladas é visível na Figura 59 
(abaixo apresentada). 
 
 
Figura 59 - Síntese do Mind Map elaborado (organização das ideias obtidas nas entrevistas) 
Fonte – Autor, adaptado de http://freemind.sourceforge.net/ 
 
Neste seguimento, as últimas ramificações criadas, que estão disponíveis no mind 
map completo do apêndice F (AP F – mind map completo), contêm informações 
pertinentes e detalhadas que se destacaram, tanto por serem ditas por mais de um 
stakeholder como por serem aspetos diferenciadores nas respostas obtidas.  
Este mind map foi apresentado e explicado na sessão posterior às entrevistas e 
serviu de base para a técnicas aplicadas nessa sessão (diagrama de afinidades, 
personalidade / entidade do produto e use cases).  
Segundo o feedback dos stakeholders visível na Tabela 12 e nos inquéritos 
presentes no Apêndice A, esta técnica é considerada “muito relevante”, “excelente”, “uma 
forma interessante de organizar as ideias” (“Técnica muito relevante e que correu muito 
bem. As frases que foram recolhidas do mind map deveriam ter mais contexto para 
ajudar.”, “Acho que foi excelente”, “Houve pouco tempo para o analisar durante a última 
reunião. Pelo que vi pareceu-me bem, mas precisava de o analisar em mais detalhe.”). 
 
e. Affinity Diagram 
 
A técnica diagrama de afinidades, assim como refere no capítulo 1 (1.5.40), pode 
ser utilizada em várias fases do projeto e serve para organizar notas por hierarquia ou 
temas, criando grupos que podem ter por base informações recolhidas, por exemplo, em 
entrevistas (Beyer & Holtzblatt, 2014; Preece et al., 2002). 
Desta forma, no contexto do produto Service Fulfillment, foi a segunda técnica 
aplicada com os stakeholders, ainda na fase inicial de geração e interpretação de ideias. 
Para isso, foram selecionadas duas perguntas das entrevistas presentes no mind 
map elaborado (O que pretende ser Service Fulfillment? / Principais características) com 
o objetivo de perceber qual a comunicação mais adequada para o produto, ou seja, de 
que forma descreveriam o produto para o mercado imaginando, por exemplo, que teriam 
de fazer uma divulgação de marketing e criar uma comunicação estratégica para vender 
o produto.  
Numa primeira fase, ainda antes dos participantes entrarem na sala, foram 
distribuídos os post-its na parede em três colunas (“Conceitos menos relevantes” a 
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amarelo - considerados já adquiridos, “Conceitos relevantes” a vermelho – que se 
destacam para o produto em específico, “Os 5 conceitos que definem o produto” a verde 
– que servem para explicar, publicitar e comunicar o produto no mercado). Os restantes 
post-its de cor neutra continham palavras pré-selecionadas pela investigadora (com base 
nos resultados das entrevistas) e foram colocados em volta das três colunas de forma 
aleatória. 
Depois dos participantes entrarem na sala já com os artefactos dispostos na 
parede foi projetado o mind map do resultado das entrevistas.  
De seguida, a investigadora explicou sucintamente a divisão feita neste mapa e as 
principais ideias expostas, detalhando a parte da definição de Service Fulfillment e as 
suas características. Logo após, foi pedido aos stakeholders que, em conjunto, 
organizassem os post-its neutros pelas respetivas colunas, como pode ser observado na 
imagem abaixo (Figura 60) representativa de uma das sessões. Para a realização deste 
exercício foi estabelecido um tempo limite de quinze minutos e para o registo foi 
fotografada a disposição dos post-its colados na parede no final da sessão. 
  
 
 
Figura 60 - Diagrama de afinidades (resultado de uma das sessões) 
 
Este diagrama é um bom exemplo de um design de comunicação eficaz, pois a 
sua estrutura é facilmente interpretada por todos e os resultados obtidos são simples de 
ler e analisar.  
Por outro lado, ao ter sido executado em co-design permite a interação dos 
stakeholders, o que gera uma discussão colaborativa, motivando a participação de todos. 
Deste modo, os stakeholders podem alternar os post-its estimulando, ao mesmo tempo, a 
discussão e geração de novas ideias e de conceitos que podem ser acrescentados com 
esta técnica.  
Segundo um dos feedbacks positivos dos stakeholders (Tabela 12) esta técnica é 
(“Interessante para a definição de uma estratégia de comunicação para o produto”). 
 
Uma das dificuldades sentida na aplicação desta técnica foi a gestão do tempo, 
pois apesar do entusiasmo na discussão gerada pelos stakeholders sobre os conceitos 
expostos, por vezes, começavam a divagar nas ideias trocadas perdendo o foco da 
distribuição dos post-its. Por este motivo, um dos stakeholders afirma que deveria ter sido 
dado “tempo adicional” para este exercício (Tabela 12).  
Outra dificuldade foi a falta de contexto de alguns dos conceitos escritos 
previamente nos post-its, conforme foi dito por dois participantes na avaliação desta 
técnica (“Julgo que a discussão dispersou bastante porque os conceitos que estavam nos 
post-its não eram bem claros para todos”, “Muitas das palavras usadas poderiam ser 
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mais claras”). Este aspeto gerou dúvidas nos stakeholders e, por isso, a investigadora 
tinha de explicar, recorrendo algumas vezes ao mind map projetado. Um exemplo prático 
foi a palavra “flexibilidade” que sendo muito abrangente, dificultou a interpretação e 
contextualização dos stakeholders. 
 
Para a análise desta técnica o objetivo passa por criar um diagrama final com o 
resultado da distribuição dos post-its de todas as sessões aplicadas e chegar a um 
consenso de cinco conceitos (palavras-chave) que realmente caracterizam o produto. 
Outro dos propósitos da aplicação deste diagrama foi chegar à personalidade do produto 
e ao desenvolvimento de use cases.  
Para além disso, esta análise foi também apresentada no documento final de 
visão estratégica do produto. 
 
 
f. Identidade / Personalidade do produto (Brainstorming)  
 
Sabendo que as técnicas aplicadas neste contexto pretendem auxiliar na pré-
conceção do produto Service Fulfillment, é fundamental perceber a importância que a 
marca (identidade) criada em volta do mesmo exerce quando existe a aquisição desse 
produto ou serviço. 
Definir uma estratégia de posicionamento de um produto, ou seja, a forma como 
será apresentado ao mercado e à concorrência, é imprescindível para orientar a criação 
da identidade e personalidade do mesmo. 
 Desta forma, segundo Oliveira (2011), delinear uma personalidade objetiva e 
clara, deve ser a chave para atrair o cliente, tendo como finalidade valorizar as 
características e atributos que o produto/serviço oferecem. Por outro lado, pensar na 
identidade do produto, por forma a distinguir a sua presença dos demais no mercado, 
ajuda a tentar estabelecer uma fidelidade e um vínculo do cliente com a empresa 
(Oliveira, 2011). 
 Por conseguinte, a técnica aplicada para ajudar a perceber a personalidade do 
produto Service Fulfillment, é apresentada no capítulo 1 (1.5.15) e faz parte da geração 
de ideias (brainstorming). Assim, após o exercício do diagrama de afinidades, foi 
colocado um post-it na parede com a designação (“Personalidade do Produto”) e, em 
seguida, foi pedido aos stakeholders que pensassem no produto como uma pessoa, um 
super-herói ou um personagem que representasse e caracterizasse o produto Service 
Fulfillment.  
Para auxiliar este processo, foram feitas algumas questões como:” se o produto 
fosse uma pessoa que conhecem, quem seria e porquê?”, “se o produto fosse uma 
pessoa, como seria a sua personalidade?”, “se o produto fosse uma personagem 
conhecida, quem seria?”, “se o produto fosse um desenho animado ou um super-herói, 
quem escolheriam para o representar?”. 
 Com isto, os participantes iam dando ideias, escrevendo em post-its e colocando 
na parede, discutindo em voz alta as suas teorias.  
 Para registo da aplicação desta técnica, no final da sessão, foram fotografados os 
post-its da parede (Figura 61). 
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Figura 61 - Resultado da personalidade do produto de uma das sessões 
 
 
g. Use cases 
 
A técnica use cases ou casos de estudo, refere-se ao motivo pelo qual um 
utilizador usa um determinado sistema. Assim, os use cases surgem no seguimento da 
personalidade do produto. Esta técnica pode ser utilizada para criar requisitos de um 
produto, mas neste contexto, foi aplicada para tentar definir e caracterizar o produto 
Service Fulfillment, com exemplos concretos. 
Deste modo, o objetivo inicial foi perceber com os stakeholders, três a cinco 
aspetos relevantes que o produto deve oferecer aos seus clientes / utilizadores. Além 
disso, é importante compreender de que forma é que os stakeholders descrevem o 
produto e quais as mais-valias que este oferece aos seus clientes.  
Para o efeito, na mesma sessão do diagrama de afinidades e da definição da 
personalidade do produto, foi pedido aos participantes que pensassem, em conjunto, 
entre três a cinco exemplos de use cases, referindo quais as principais características do 
produto. 
Estas ideias foram sendo registadas por um moderador num quadro branco, 
idêntico ao flipchart, como pode ser observado na figura abaixo apresentada (Figura 62) 
e, no final, os resultados foram fotografados para posterior análise. Um dos exemplos é 
visível na figura 63 e o segundo exemplo (da segunda sessão de participantes) pode ser 
visualizado no apêndice G (AP G – Definição de use cases – primeira sessão).  
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Figura 62 - Definição de use cases - segunda sessão 
 
Este exercício ao estar no seguimento do diagrama de afinidades, teve um limite 
de quinze minutos para a sua realização, mas na segunda sessão ultrapassou o tempo 
estipulado. Assim, a gestão de tempo para este exercício acabou por ser uma dificuldade, 
devido à sua complexidade e principalmente ao tempo despendido pelos stakeholders 
para gerar diferentes ideias e perspetivas.  
No entanto, deu para perceber que esta técnica despertou interesse por parte dos 
stakeholders, na medida em que, segundo o feedback recolhido, o tempo adicional foi 
uma das recomendações (“Chegou-se a um bom resultado, mas dada a sua importância 
poderia haver mais tempo, de forma a ir mais fundo.”, “Tempo adicional”) – Tabela 12. 
 
Contudo, outra das opiniões dos stakeholders (Tabela 12 e Apêndice A) refere 
que “Não ficou bem claro se os use cases a definir seriam para um cenário em específico 
ou para cenários mais genéricos de aplicação do NOSSIS Fulfillment”, pelo que se 
depreende que deveria ter sido dado um melhor contexto inicial quanto ao objetivo da 
elaboração de use cases para este produto em específico.  
 
Tendo em consideração que a primeira fase das entrevistas teve como finalidade 
conhecer e criar empatia com os stakeholders, perceber a relação dos mesmos com o 
produto, ficar a compreender melhor o Service Fulfillment e quais as suas características, 
a segunda fase debruçou-se sobre a caracterização mais detalhada do produto 
(diagrama de afinidades, personalidade / identidade, use cases).  
Posteriormente, o objetivo seguinte passou por identificar tipos de utilizadores que 
interagem com o produto.  
Para isso, antes de aplicarmos as técnicas do mapa de empatia e das personas, 
foram escritos em post-its algumas designações dadas aos perfis de utilizadores durante 
as entrevistas. Estes post-its foram preparados previamente pela investigadora e, de 
seguida, colados na parede. Deste modo, tendo em conta uma das áreas do mind map 
designada Cliente / Utilizador final, foi pedido aos stakeholders que, olhando para os 
post-its, identificassem perfis de utilizador, atribuindo um nome específico a cada um.  
Assim, foram nomeados três perfis principais (Integration Designer, Service 
Designer e Técnico de Suporte) e outros como a equipa de testes e a equipa transversal 
de suporte, que são apresentados no documento de visão final apêndice H (AP H – 
documento de visão). 
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h. Mapa de Empatia 
 
Depois de identificados os perfis de utilizadores, o objetivo foi compreender a 
mentalidade de cada perfil, os seus pensamentos e sentimentos, uma vez que, quando 
se cria um novo produto ou serviço é crucial ter o utilizador em mente e produzir algo que 
seja realmente útil para ele.  
Assim, a técnica selecionada para aprofundar o conhecimento sobre o utilizador 
foi o mapa de empatia. Este mapa serve para expormos visualmente o que se sabe sobre 
determinado tipo de utilizador, para posteriormente ser compartilhado com todos os 
participantes envolvidos no produto e servir de auxílio na tomada de decisões. 
 O mapa de empatia trabalha sobre os sentimentos, as dores e os anseios de uma 
persona (neste caso o utilizador) e é representado em quatro divisões (diz, pensa, faz, 
sente), podendo também conter problemas e obstáculos, como é apresentado no capítulo 
1 (1.5.6) (Gibbons, 2017). 
O propósito é conseguir exprimir algumas ideias considerando as divisões 
referidas e pensar em exemplos reais e concretos de quando um utilizador usa um 
produto ou executa determinadas ações.  
Desta forma, esta técnica foi aplicada na mesma sessão das personas, na medida 
em que, as duas técnicas estão bastante interligadas.  
 Para a preparação deste mapa foi seguido um template71 (Anexo B – AX B 
template mapa de empatia), apresentado na imagem (Figura 63) que identifica somente 
as quatro áreas principais de atuação.  
 
Figura 63 - Template usado para o mapa de empatia 
Fonte - (Gibbons, 2017a) 
 
Antes da sessão começar, o mapa foi colocado na parede e foi pedido aos 
stakeholders que pensassem no perfil de utilizador em estudo (na persona definida), nas 
suas tarefas do dia a dia, nos momentos em que têm de interagir com o produto, 
tentando reportar, em detalhe, o que é que esse utilizador sente, pensa, faz e diz durante 
a execução diária do seu trabalho. 
À medida que os stakeholders iam pensando e discutindo ideias, para não haver 
dispersão, a moderadora ia anotando no próprio mapa transcrições do que era dito. Este 
método permitiu que os stakeholders interagissem entre si, pensando no mesmo tipo de 
utilizador e estivessem concentrados em encontrar exemplos do dia a dia. No entanto, a 
tarefa de anotar o que cada um dizia, deveria ter sido feita pelos próprios stakeholders 
por exemplo, em post-its colados por cima do mapa.  
                                                          
71
  Template do mapa de empatia selecionado https://www.nngroup.com/articles/ux-mapping-cheat-sheet/  
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Por outro lado, como a construção das personas e dos mapas de empatia foi feita com o 
auxílio dos stakeholders do produto e não com os reais utilizadores, esta técnica foi um 
pouco difícil de executar, pois os participantes mais indicados para falar sobre os seus 
sentimentos, pensamentos e ações do dia a dia são os próprios utilizadores. No entanto, 
esta técnica serve para nos colocarmos “nos sapatos” dos utilizadores e, por isso, 
qualquer pessoa deve conseguir aplicá-la. Nesse sentido, a falta de ideias ou exemplos 
práticos, reais e concretos demorou algum tempo, principalmente ao iniciar esta técnica 
e, por vezes, houve momentos de dispersão no debate. Deste modo, o tempo previsto 
inicialmente para a aplicação desta técnica eram dez minutos, o que demonstrou ser 
efetivamente muito pouco e, por isso, foi largamente ultrapassado. Para além disso, o 
mapa de empatia é a técnica mais difícil de aplicar, não por desconhecimento do 
utilizador, mas pelo seu desconhecimento enquanto pessoa/persona, pela dificuldade em 
caracterizar tudo o que ultrapassa a questão técnica. 
Contudo, nestes momentos o papel das moderadoras foi e é imprescindível, para 
incentivar a continuação do raciocínio, esclarecer dúvidas, motivar a troca de ideias e 
ainda para estimular os stakeholders a anotarem opiniões nos post-its, mesmo havendo 
alguma resistência inicial. No final, e para posterior análise, foi fotografado o template 
modelo do mapa de empatia colado na parede e os post-its distribuídos em volta (Figura 
64). Este mapa foi bastante útil, na medida em que, serviu para recolher bastante 
informação que foi posteriormente utilizada como base e apoio à construção do mapa de 
experiências de cada perfil de utilizador.  
Tendo em conta o feedback dos stakeholders nos inquéritos sobre a avaliação 
deste mapa, entende-se que é uma técnica que necessita de tempo para ser bem 
trabalhada, sendo reconhecida como redundante em comparação às personas e pode 
não corresponder à realidade (“Gostei do exercício. Tal como no anterior, as personas, o 
que assumimos pode não corresponder à realidade”, “Perceber o "filme" todo logo de 
início talvez ajudasse a chegar a esta fase”, “Para ser mais eficaz faltou o tempo e a 
melhoria da perceção do que era para fazer na técnica”, “Pareceu-me algo redundante 
com a atividade anterior (persona)”). No entanto não tem de corresponder à realidade 
porque o objetivo desta técnica é essencialmente identificar contradições. É nas 
contradições que surgem as oportunidades (Tabela 12 e Apêndice A). 
 
 
Figura 64 - Mapa de empatia criado na primeira sessão (Perfil Service Designer) 
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i. Proto Personas 
 
Tal como é apresentado no capítulo 1 (1.5.14), as proto personas são 
personagens fictícias criadas essencialmente a partir da experiência / suposição de uma 
equipa de UX design e servem para representar um tipo de utilizador. 
Neste contexto, o tipo de personas concebido não surgiu da pesquisa dos 
utilizadores finais, mas foi desenvolvido em conjunto com os stakeholders, pois são eles 
as pessoas mais próximas dos utilizadores e que melhor conhecem as suas 
necessidades, fluxos de trabalho e objetivos, tendo por base interações passadas com os 
mesmos. Nesse sentido, é fundamental o apoio dos stakeholders para este 
desenvolvimento. Esta técnica é utilizada por user experience designers para manter o 
alinhamento com todos os membros da equipa, pois tem como objetivo orientar um 
projeto, ajudando a ter o utilizador em mente quando é necessário tomar alguma decisão 
que os envolva.72 
Nesse sentido, a aplicação desta técnica foi essencial na fase inicial do projeto, 
para caracterizar e definir, mais ao detalhe, cada perfil de utilizador que interage 
diretamente com o produto, e, por isso, foi desenvolvido um modelo de persona para 
cada perfil de utilizador (Service Designer, Técnico de suporte e Integration Designer).  
Para o seu desenvolvimento foi pedido aos stakeholders que pensassem num tipo 
de utilizador específico e o descrevessem ao nível de características como nome, idade, 
país/cidade onde reside, contexto de utilização do produto, objetivos, frustrações, 
funções, motivações, domínio técnico e ainda personalidade. No entanto, e uma vez que, 
o produto final Service Fulfillment ainda não existe, as personas criadas tiveram por base 
os utilizadores (colaboradores internos) dos produtos NA e OM, pois são as pessoas 
mais próximas de um utilizador final.  
Para a preparação desta técnica foi usado um modelo de persona (Anexo C -  AX 
C template online persona)73 impresso e colocado na parede.  
Durante a sessão, após explicar o objetivo da técnica, foi pedido aos stakeholders 
que pensassem num perfil de utilizador e numa pessoa em específico que se 
enquadrasse nesse perfil, tentando descrevê-la com o maior detalhe possível.  
Tal como no mapa de empatia, esta técnica tem de ser executada com tempo, 
uma vez que é feita em conjunto com os stakeholders e não com os próprios utilizadores, 
pelo que também excedeu o tempo planeado (de dez minutos). 
Mais uma vez, outra das dificuldades foi incentivar os stakeholders a escrever as 
suas ideias em post-its colando no modelo de persona, pelo que as moderadoras foram 
anotando e lendo em voz alta aquilo que era dito. Esta técnica, por um lado, tem as suas 
vantagens, pois os participantes conseguem ver o que está a ser escrito e, ao mesmo 
tempo, ir pensando e debatendo novas ideias e exemplos.  
Esta técnica, assim como o mapa de empatia, serviu de base na construção do 
mapa de experiências, pelo facto de ser uma representação mais próxima de cada perfil 
de utilizador. 
Para o registo, foi fotografado o template colado na parede (Figura 65), bem como 
os post-its em volta. 
Salienta-se ainda que o parecer dos stakeholders na avaliação desta técnica foi 
bastante positivo, pois consideraram útil para perceber melhor o ponto de vista e as 
perspetivas dos utilizadores (“Interessante como exercício para ajudar a ver o sistema 
através do ponto de vista dos diversos utilizadores.”, “Gostei do exercício e de como foi 
possível identificar um perfil que nos pareceu o adequado a alguém que use a 
ferramenta. No entanto o perfil que assumimos para esta pessoa pode não corresponder 
                                                          
72
 https://newmediadenver.com/personas-vs-proto-personas/   
73
 https://app.xtensio.com/folio/knap8110?_ga=2.61733804.1014888013.1522057265-
1955393916.1522057265  
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à realidade.”, “Nem sempre é fácil fazer a ligação entre a pessoa que se pretende definir 
e o produto em análise.”) (Tabela 12 e Apêndice A). 
Para a melhor visualização das personas criadas e dos vários exemplos de cada 
perfil de utilizador é possível consultar o anexo D (AX D – proto personas). 
 
 
 
Figura 65 - Proto Persona criada (para o Perfil Service Designer) 
 
 
j. Focus Group e Card Sorting 
 
A técnica focus group é um método de investigação que permite obter opiniões, 
frustrações e desejos de um grupo utilizadores (Coutinho, 2014; Garrett, 2011).  
Esta técnica apresentada no capítulo 1 (1.5.33) pode ser considerada uma 
alternativa e um complemento às entrevistas. Pode também servir para reunir um grupo 
de stakeholders com o objetivo de discutir algumas ideias (Preece et al., 2002). Neste 
contexto, foi utilizada com o intuito de reunir todos os stakeholders entrevistados em 
grupo para aplicar outro método (o card sorting).  
O focus group pode ser utilizado para avaliar conceitos com stakeholders e, ao 
mesmo tempo, aproveitar o facto de incluir mais do que um participante, gerando assim 
um debate coletivo e colaborativo (Rubin & Chisnell, 2008).  
Nas sessões de focus group, é imprescindível a existência de um facilitador para 
estimular a participação ativa de todos os elementos e, neste contexto, estiveram 
presentes duas moderadoras e cinco dos stakeholders entrevistados.  
 Assim como foi referido, recorremos ao focus group com o objetivo de aplicar a 
técnica card sorting para a definição e alinhamento de um posicionamento para o 
produto. Ou seja, o card sorting serviu para, mais uma vez, com alguns conceitos 
discutidos nas entrevistas sobre o produto, pedir aos stakeholders que definissem o 
posicionamento do Service Fulfillment e, de seguida, ao analisar a tabela síntese de 
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benchmarking (Apêndice D – AP D) apresentada no capítulo 3, revisitassem o 
posicionamento definido inicialmente.  
Deste modo, uma vez que o focus group permite avaliar as primeiras reações dos 
stakeholders, decidiu aplicar-se para também apresentar aos participantes as empresas 
concorrentes analisadas. Ao mesmo tempo, era importante perceber o alinhamento entre 
os vários stakeholders e, por isso, o focus group foi útil para ajudar a construir a visão de 
posicionamento do produto em conjunto.  
 Por conseguinte, o card sorting possibilita a compreensão do modelo mental de 
conceitos do utilizador, assim como é referido no capítulo 1 (1.5.27). É adequado para 
perceber a forma como os stakeholders organizam e agrupam a informação e, por isso, 
foi aplicado para compreender de que forma é que categorizam os conceitos 
relacionados com o posicionamento do produto no mercado. 
 Neste sentido, o objetivo foi entender como é que os stakeholders agrupariam os 
cartões por semelhança de conceito, tentando criar um primeiro nível de posicionamento 
em relação ao modelo de negócio que se pretende seguir. 
Para a preparação da sessão, foram previamente escritos em alguns post-its 
azuis conceitos sobre o posicionamento do produto, identificados no estudo de 
benchmarking e nas entrevistas, na pergunta (“Na sua opinião, quais são os conceitos 
principais que o service fulfillment deve integrar?”). Antes dos participantes chegarem, os 
post-its foram distribuídos aleatoriamente sobre uma mesa numa sala ampla, e em cada 
um dos extremos da mesa foram colocados dois post-its de cores diferentes (amarelo – 
“Conceitos que fazem parte do nosso posicionamento” e laranja – “Conceitos que não 
fazem parte do nosso posicionamento). 
De seguida, foi explicado aos participantes o objetivo da sessão e o que teriam de 
fazer. Numa primeira fase, tiveram de observar os conceitos expostos e agrupá-los em 
grupos por semelhança, ou seja, reunir conceitos relacionados ou com o mesmo 
significado. Quando os grupos criados ficaram definidos, foi pedido que atribuíssem um 
“chapéu” a cada grupo, ou seja, uma designação representativa para cada um. Neste 
caso, foi utilizado o card sorting aberto, na medida em que foi dada a possibilidade dos 
participantes escreverem em post-its outros conceitos para o posicionamento, bem como 
atribuir os nomes para cada grupo criado.  
 
 
 
Figura 66 - Disposição da organização da sessão de card sorting 
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Figura 67 - Organização de conceitos em card sorting 
 
Numa segunda fase, foi pedido aos stakeholders que analisassem a tabela de 
benchmarking impressa colocada em cima da mesa (com o posicionamento da 
concorrência). Nesta tabela está presente uma coluna com o nome “Nós- Altice Labs” 
que corresponde a uma proposta de posicionamento para o produto feita pela 
investigadora, com a finalidade de perceber se os stakeholders estavam ou não de 
acordo. Após a sua visualização, foi pedido que revisitassem o seu posicionamento, 
percebendo se mantinham a opinião ou se pretendiam alterar algum aspeto. Neste 
momento, os stakeholders foram analisando a tabela em conjunto e lendo em voz alta os 
conceitos, aferindo se são funcionalidades ou estratégias que pretendem ser 
endereçadas no produto ou não, ao mesmo tempo que iam validando a coluna “Nós- 
Altice Labs”. 
No final, foi ainda solicitado que, colocassem os post-its azuis ou do lado dos 
conceitos que fazem parte posicionamento (post-it amarelo) ou do lado dos conceitos que 
não fazem parte (post-it laranja). 
Para análise posterior dos resultados obtidos nesta sessão, foi fotografada a 
disposição dos post-its na mesa que podem ser visualizados ao detalhe em apêndice I 
(AP I – Card Sorting), bem como a tabela da concorrência analisada. 
 
Porém, a técnica de focus group tem algumas desvantagens que foram 
percetíveis durante esta sessão. O facto de se gerar um pensamento coletivo, levou 
alguns stakeholders a serem menos participativos, não intervindo tanto quanto se 
esperava e desejava. Neste caso, observou-se que o gestor de produto e o stakeholder 
que o auxilia na definição do roadmap do produto, foram os mais comunicativos e 
intervenientes, aqueles que exprimiram a sua opinião pessoal com mais à vontade e 
segurança, sendo que os outros participantes apenas iam concordando com o que era 
comentado e decidido.  
Por outro lado, uma das dificuldades sentidas foi ainda conseguir incentivar os 
stakeholders a descreverem brevemente cada grupo de conceitos criado e, por isso, no 
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momento, a decisão de atribuir “chapéus” cada grupo, foi a estratégia encontrada para 
tirar o maior proveito da aplicação do card sorting. 
Também segundo a opinião dos stakeholders (Tabela 12 – Apêndice A – AP A), 
com esta técnica “Foi interessante a forma com suscitou o debate e a consolidação de 
ideias. Identificou falhas e permitiu observar o produto com uma perspetiva diferente do 
convencional...”; “Muito útil para estimular a discussão…”. No entanto, consideram 
também que deveria ter existido um “…Pré-alinhamento com colegas do Fulfillment 
acerca do texto mais apropriado para colocar nos cards (embora o objetivo também fosse 
colocar nos cards precisamente o que tinha resultado dos questionários) …”. 
 
k. Experience Map 
 
Depois de já terem sido aplicadas as técnicas persona e mapa de empatia, deu-se 
início ao desenvolvimento dos mapas de experiência. Estes mapas, são uma importante 
ferramenta de design que permite compreender as interações do utilizador com um 
determinado produto ou serviço, assim como é referido no capítulo 1 (1.5.5). 
Apesar de não estar vinculado a um produto em específico, pois neste contexto o 
produto Service Fulfillment ainda não está finalizado nem disponível aos utilizadores, é 
um mapa que ajuda a aprofundar o conhecimento sobre os perfis de utilizadores 
identificados pelos stakeholders. 
 Nesse sentido, numa primeira fase, os mapas para cada perfil (Service Designer, 
Integration Designer e Técnico de suporte) foram desenvolvidos pela autora da 
dissertação apenas com base nas personas e nos mapas de empatia criados, seguindo 
alguns modelos de exemplo (Anexo E – AX E Modelo mapa de experiência). Para tal, foi 
necessária uma pesquisa de outros mapas, que serviram de inspiração, especialmente 
na forma como o conteúdo é estruturado e apresentado visualmente.  
Como mostra na figura abaixo, o exemplo seguido para a conceção deste mapa 
está dividido em quatro partes (fases, ações, pensamentos, mentalidades / emoções).  
 
 
Figura 68 - Mapas de Experiências das duas sessões (Perfil técnico de suporte e Service Designer) 
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Este mapa oferece uma perspetiva geral e relata eventos por ordem cronológica, 
servindo para criar uma compreensão base da experiência de um utilizador com um 
produto ou serviço.  
Neste contexto, a primeira coisa a ter em mente foi o perfil de utilizador sobre o 
qual se pretende construir o mapa. De seguida, foi apresentado o objetivo geral do 
utilizador num dia normal de trabalho. Depois, é identificado um ou vários contextos de 
trabalho, ou utilização do produto/ serviço, subdivididos em fases. Estas fases dependem 
do fluxo de trabalho do utilizador. Da mesma forma, para cada fase é descrito 
sumariamente o objetivo concreto e quais as suas ações / tarefas, ou seja, aquilo que o 
utilizador faz durante cada fase do seu trabalho. A parte seguinte apresenta os 
touchpoints de interação do utilizador com o sistema, como com outros utilizadores / 
pessoas, dispositivos ou ferramentas de comunicação. São também referidos para cada 
fase, os pensamentos do utilizador (“Thinking”) e as suas preocupações, bem como uma 
parte dedicada aos sentimentos (“Feeling”) que utiliza smiles para representar 
visualmente as emoções sentidas ao longo do fluxo de trabalho diário. 
A última secção pretende identificar necessidades e/ou oportunidades que 
possam existir, por exemplo, no método de trabalho ou na ferramenta / produto utilizado.  
É ainda importante referir que inicialmente o mapa foi construído pela 
investigadora com base em informações recolhidas, consolidando um tipo de experiência 
para cada perfil de utilizador. Contudo, é importante que este tipo de mapa seja validado 
com utilizadores que se enquadram nos perfis identificados, uma vez que são eles as 
pessoas mais indicadas para falar sobre as suas tarefas diárias, sentimentos e 
necessidades. Por isso, para esta validação foram convidados outros colaboradores 
internos (utilizadores dos sistemas NA e OM) e não os stakeholders entrevistados, na 
medida em que são as pessoas que mais se aproximam dos perfis de utilizadores 
selecionados. 
Para tal, optou-se por duas estratégias. Numa primeira fase, o mapa foi 
apresentado e avaliado em sessões individuais de uma hora, no entanto, para estimular a 
troca de ideias e opiniões, foi também realizada uma sessão conjunta também de uma 
hora com três utilizadores. 
Para a preparação destas sessões, os mapas foram impressos por partes em 
várias folhas A3, de forma a permitir uma visualização detalhada em grandes dimensões 
e a utilização de post-its por cima ou ao lado do mesmo, como é visível na Figura 68. O 
mapa foi colado na parede antes dos participantes chegarem e após ser explicado o 
propósito da sessão começámos a fazer a análise das várias fases, de modo a perceber 
se o que estava descrito correspondia à realidade ou não, acrescentando também novas 
ideias.  
Durante a sessão, as duas moderadoras iam fazendo algumas perguntas sobre o 
contexto e fluxo de trabalho do utilizador, tentando proporcionar um ambiente mais 
agradável para que os participantes se sentissem motivados e confortáveis a partilhar as 
suas experiências. Se por um lado, as sessões individuais permitiram o foco do utilizador 
na análise do mapa, por outro, as sessões colaborativas foram mais proveitosas porque 
geraram mais ideias e perspetivas, apesar de por vezes existir alguma dispersão na 
conversa entre os participantes.  
A ferramenta online utilizada para o desenvolvimento destes mapas foi o website 
draw.io74, pois fornece todos os elementos necessários para a sua conceção, permitindo 
gravar os ficheiros de forma privada e segura na web. Para o registo das informações 
recolhidas nestas sessões foi fotografado o mapa final com post-its colados na parede. 
Os mapas desenvolvidos podem ser consultados em detalhe no apêndice J (AP J 
– mapas de experiência) 
                                                          
74
 https://www.draw.io/  
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Tal como foi dito anteriormente um dos feedbacks dos participantes nas sessões 
individuais foi o interesse em incluir mais pessoas (“Não tenho grandes falhas a apontar. 
Mas seria interessante incluir mais pessoas nesta sessão de trabalho, para que sejam 
obtidas visões diferentes sobre o mesmo assunto.”) (Tabela 12).  
Por outro lado, tendo em conta que a questão aberta no fim do inquérito 
perguntava o que faltou na aplicação da técnica para ser excelente, os restantes 
comentários refletem uma opinião mais geral dos utilizadores (“Diferentes contextos 
podem ser difíceis de mapear”, “A forma como estavam descritos alguns dos campos 
deixavam algumas dúvidas. Mas penso ser um método rápido e eficaz para o efeito 
pretendido!”, “Já tinha lido sobre a técnica, mas nunca a tinha utilizado. Da experiência 
que tive agora parece uma técnica excelente para se fazer uma revisão das expectativas 
dos utilizadores relativamente à aplicação e incluir feedback importante na aplicação 
final”, faltou “O correto encaixe dos pontos no contexto certo”) (Tabela 12 e Apêndice A). 
Este mapa foi a única técnica aplicada com os utilizadores finais do OM e NA, ou 
seja, os participantes mais próximos aos utilizadores finais, pois era a única onde se 
pretendia compreender todo o fluxo de trabalho diário de um utilizador deste tipo, 
identificando interações, obstáculos e possíveis necessidades. No entanto, não foram 
convocados para a realização de mais técnicas, uma vez que, são utilizadores que não 
estão familiarizados com o novo produto Service Fulfilment, que está a ser criado, não 
conhecem os desenvolvimentos do projeto, nem as possíveis mudanças que este causa 
no processo de trabalho. Por este motivo, o objetivo foi recolher informação das pessoas 
que mais conhecem o roadmap estipulado para o produto, os stakeholders.   
  
l. Expectation Map 
 
O mapa de expectativa apresentado no capítulo 1 (1.5.13) tem como objetivo 
revelar as expectativas dos utilizadores em relação a um determinado serviço/produto, 
sendo uma ferramenta que permite perceber a perspetiva do utilizador e saber quais as 
áreas que necessitam de atenção (Stickdorn & Schneider, 2011). 
Na presente investigação, como estamos em contexto empresarial, esta técnica 
foi adaptada às necessidades do estudo. Deste modo, o mapa foi elaborado pela 
investigadora, com base nos dados recolhidos nas entrevistas e nos mapas de 
experiência, com o propósito de representar visualmente as expectativas dos vários perfis 
de utilizadores identificados em relação ao produto Service Fulfillment.  
Posteriormente, o mapa foi apresentado no documento final de visão aos 
stakeholders, para compreender se corresponde às reais expectativas e se alguma coisa 
importante não foi considerada. 
 
Figura 69 - Mapa de expectativas apresentado no documento de visão 
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m. Vision or strategy document 
 
Tendo por base as técnicas descritas e aplicadas para auxiliar a equipa de U&UX 
na conceção e aferição do produto Service Fulfillment, o último método empregue foi o 
documento de estratégia / visão. 
Este documento pode ser formal, permitindo expor as necessidades e objetivos 
dos utilizadores, mas no contexto da presente investigação, serviu para apresentar um 
resumo dos resultados de todas as técnicas mencionadas até agora e aplicadas durante 
o estudo.  
Por outro lado, este tipo de documento apresenta uma análise das relações entre 
os objetivos e a forma como estes se encaixam no contexto da empresa. Pode ainda ser 
útil incluir as necessidades dos utilizadores. Deve ser usado para envolver as várias 
pessoas relacionadas com o produto, para que todos consigam tomar decisões 
informadas sobre o seu trabalho (Garrett, 2011). 
Neste projeto, o documento foi desenvolvido e exposto em formato PowerPoint, 
com o propósito de apresentar uma primeira visão do produto mais apelativa, um 
posicionamento definido e uma caracterização do produto delineada de acordo com as 
informações recolhidas.  
De seguida, este documento foi apresentado a todos os stakeholders envolvidos 
neste processo UX, validando a sua utilidade e pertinência. 
Para a construção da visão, é crucial que as informações apresentadas sejam 
realistas, confiáveis e, ao mesmo tempo, bons indicadores para o futuro do produto / 
organização. Assim, o objetivo desta visão é também servir como fonte de inspiração 
para o trabalho posterior e ajudar a melhorar a perceção do produto, contribuindo para 
um correto alinhamento entre os envolvidos.  
Para além de apresentar um conjunto de artefactos utilizados na aplicação das 
técnicas, o documento de visão permite identificar e analisar outros que não foram 
construídos em conjunto com os stakeholders, como análise swot, os gráficos de análise 
de risco e o mapa de expectativas.  
 
Para a estrutura do PowerPoint desenvolvido, começou por ser apresentado o 
propósito do documento, o âmbito em que este se insere e qual a visão do produto 
resumida a uma frase. A seguir, são demonstradas as duas versões do diagrama de 
afinidades e uma proposta para a caracterização do produto. No seguimento, é 
apresentado o resultado da sessão de card sorting com os grupos criados para o 
posicionamento do produto. Depois é feita uma referência à análise da concorrência e 
são expostos os termos identificados pelos stakeholders para o posicionamento do 
Fulfillment no presente, ou seja, aquilo que o produto deve abranger.  
Além disto, é exposta uma análise de risco (nomeadamente um gráfico com novos 
requisitos para o produto), que identifica áreas de alto risco e áreas de baixo risco que 
podem ser endereçadas com mais facilidade nesta primeira fase. Esta análise teve por 
base informação recolhida nas entrevistas e exposta no mind map.  
Posteriormente é feita uma análise swot do produto, enumerando quais as forças, 
fraquezas, oportunidades e ameaças. Também o mapa de expectativas está presente 
tendo por base os mapas de experiência dos utilizadores.  
Neste seguimento, é apresentada uma hierarquia de necessidades identificadas 
para o produto que devem ser consideradas pelos stakeholders durante o 
desenvolvimento do Service Fulfillment. 
Como resultado final foi exposto o design persona desenvolvido para a 
personalidade do produto, com o propósito de dar a entender aos stakeholders que o 
conjunto de técnicas aplicadas, ou seja, o processo de UX implementado, teve como 
objetivo ajudar a aprofundar o conhecimento sobre o produto, permitindo criar uma 
personalidade para o mesmo, pensando neste ao nível de termos da marca, mapas de 
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personalidade (para cada perfil de utilizador), voz (que tipo de entoação deve ter o 
produto dependendo do perfil de utilizador), exemplos de Copy, tipografia e cores. Este 
documento, deixou ainda uma questão final em aberto “Será que a personalidade do 
Service Fulfillment fica por aqui?”, para identificar a necessidade de criar uma identidade 
visual para o produto que se relacione ou não, com outros âmbitos de atuação 
relacionados com o Fulfillment, nomeadamente o Assurance. Este documento está visível 
na íntegra no apêndice H (AP H – documento de visão). 
 
3.4 Apresentação e análise de resultados 
Uma das limitações na obtenção de respostas iguais ao número total de 
participantes em cada sessão, foi o facto de não ter sido possível entregar os 
questionários no final das sessões em formato papel. Apesar de, no fim de cada sessão, 
ter sido feito o reforço de que iriam receber um questionário para avaliar a sessão e as 
técnicas aplicadas, mostrando o valor das respostas obtidas, mesmo assim, houve 
alguma dificuldade. Este aspeto está relacionado com o ritmo acelerado do contexto 
empírico e empresarial onde decorreu a investigação, as agendas preenchidas e horários 
para cumprir, o que impediu a presença na sala por mais tempo do que o estipulado para 
casa sessão. Da mesma forma, sendo sessões curtas de uma hora, todo o tempo foi 
aproveitado para tirar mais proveito da recolha de informação sobre o produto e aplicação 
das técnicas em particular. 
 
Tabela 12 - Análise dos resultados da questão aberta dos questionários (contexto Service Fulfillment) 
Questão aberta: na sua opinião, o que faltou para ser excelente? (forneça um breve 
testemunho sobre a aplicação desta técnica) 
 
Técnicas aplicadas 
 
 
Ocorrência de “opiniões” em respostas abertas 
 
 
Entrevista 
 
Aspetos positivos: sessão muito boa (1); gostei bastante 
da interação (1); ser colocado nesta posição permitiu-me 
organizar melhor as ideias (1); muito útil (1); excelente 
preparação da entrevista (1). 
Aspetos a melhorar: questões mais incisivas /adaptadas 
ao produto (1); tempo adicional (1). 
Nada a apontar (2). 
 
 
Mind map 
 
Aspetos positivos: forma interessante de organizar ideias 
(1); técnica muito relevante (1); correu muito bem (1); 
excelente (1). 
Aspetos a melhorar: frases recolhidas deveriam ter mais 
contexto para ajudar (1); pouco tempo para analisar (1). 
Nada a apontar (1). 
 
 
Diagrama de afinidades 
 
Aspetos positivos: interessante para a definição de uma 
estratégia de comunicação para o produto (1). 
Aspetos a melhorar: palavras/conceitos usados podiam 
ser mais claros (2); tempo adicional (1). 
Nada a apontar (2). 
 
Use cases 
 
Aspetos positivos: chegou-se a um bom resultado (1). 
Aspetos a melhorar: tempo adicional (2); aprofundar mais 
(1); não ficou bem claro o cenário para o qual se 
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pretendia definir o use case (1). 
Nada a apontar (1). 
 
Mapa de empatia 
 
Aspetos positivos: gostei do exercício (1). 
Aspetos a melhorar: perceber o “filme” todo logo desde o 
início (1); pode não corresponder à realidade (1); tempo 
adicional (1); melhoria da perceção do que era 
pretendido mais devido à falta de experiência pessoal 
(1); redundante com a técnica persona (1). 
 
Personas 
 
Aspetos positivos: interessante para ajudar a perceber o 
ponto de vista dos diversos utilizadores (1); nem sempre 
é fácil fazer a ligação entre a pessoa que se pretende 
definir e o produto em análise (1); gostei do exercício (1); 
gostei de conseguir identificar um perfil que pareceu 
adequado a alguém que usa a ferramenta (1). 
Aspetos a melhorar: o perfil que assumimos para a 
pessoa criada pode não corresponder à realidade (1). 
Nada a apontar (1). 
 
Card sorting 
 
Aspetos positivos: interessante a forma como suscitou o 
debate e a consolidação de ideias (1); permitiu identificar 
falhas e observar o produto de uma perspetiva diferente 
da convencional (1); excelente (1); muito útil para 
estimular a discussão (1). 
Aspetos a melhorar: pré-alinhamento com os colegas do 
Fulfillment acerca do texto mais apropriado a colocar nos 
cards (1). 
 
Mapa de experiência 
 
Aspetos positivos: técnica excelente para se fazer uma 
revisão das expectativas dos utilizadores e incluir 
feedback importante na aplicação final (1). 
Aspetos a melhorar: interessante incluir mais pessoas na 
sessão para obter visões diferentes do mesmo assunto 
(1); diferentes contextos podem ser difíceis de mapear 
(1); a forma como estavam descritos alguns campos 
deixava algumas dúvidas (1); faltou o correto encaixe dos 
pontos no contexto certo (1). 
Sem grandes falhas a apontar (1). 
 
Focus group 
Aspetos positivos: bastante colaborativa e com interesse 
para sair "fora da caixa" (1); uma forma muito 
interessante de promover a discussão entre os 
participantes (1); “foi excelente” (1). 
Aspetos a melhorar: A possibilidade de ter mais tipos de 
stakeholders envolvidos, inclusive utilizadores no 
processo (1); “Mobilizar mais a audiência (durante as 
várias sessões) no sentido de envolver a mesma na 
discussão”. 
 
Sem comentários adicionais (1). 
Mapa de expectativas Aspetos positivos: muito positivo (1); Eficaz no sentido de 
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direcionar a discussão na perspetiva dos diferentes 
utilizadores do sistema (1); “Foi excelente. Traduz as 
necessidades associadas a cada tipo de utilizador” (1). 
Aspetos a melhorar: só faltou os users externos (1); 
Nada a acrescentar (2). 
Sem comentários adicionais (1). 
 
Documento de visão  
Aspetos positivos: uma forma muito interessante de 
promover a discussão entre os participantes (1); 
“O facto de ser feito com base nas entrevistas individuais 
permite juntar as perspetivas de todos os envolvidos e 
formar uma visão comum. O resultado foi excelente” (1). 
Aspetos a melhorar: “Provavelmente poderá ficar um 
pouco aquém por causa de ser uma "apenas" peça na 
engrenagem do NOSSIS One” (1); 
“Talvez tivesse sido importante clarificar alguns aspetos 
com o gestor de produto antes de documentar (apenas 
para corrigir eventuais lapsos de comunicação nas 
entrevistas com os vários participantes)” (1). 
Nada a acrescentar (1); 
Sem comentários adicionais (1). 
 
Personalidade do produto 
Aspetos positivos: interessante e inovador (1); “Parece 
adequar-se perfeitamente ao que pretendemos para o 
novo produto. Tendo em conta que estas funções neste 
momento estão divididas pelos produtos OM e NA só 
será possível perceber se estão bem alinhadas quando 
existir alguma experiência de utilização na nova 
ferramenta de trabalho. Será muito importante fazer uma 
reavaliação nessa altura.” (1);  
“Acho que esta técnica é muito interessante e pode 
ajudar a caracterizar o produto” (1). 
Aspetos a melhorar: só faltou a imagem de marca (1); 
“No entanto, acho que foi pouco discutida na sessão 
presencial e, como resultado, as personas identificadas 
não foram as mais adequadas.” (1).  
Nada a acrescentar (1). 
Sem comentários adicionais (1). 
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Para a representação visual dos dados obtidos nos questionários foi utilizado o 
gráfico de radar que apresenta as médias das respostas às seis questões de resposta 
fechada. Este tipo de gráfico tem como principal objetivo fornecer uma visão holística da 
dimensão valorativa sobre as opiniões recolhidas acerca das técnicas aplicadas no nos 
vários contextos de estudo da presente investigação. Para a elaboração destes gráficos e 
análise dos resultados obtidos nos inquéritos foi utilizado o Excel que pode ser visto ao 
detalhe no (Apêndice L – AP L Análise de dados dos inquéritos). 
 Deste modo, apesar de estar aqui representado o mapa geral, para o contexto do 
Service Fulfillment foram também elaborados gráficos individuais para cada técnica, onde 
é possível observar nos eixos do gráfico os valores das médias obtidas nas diversas 
perguntas (Apêndice M – AP M – gráficos no contexto do Service Fulfillment). 
No gráfico presente acima (Figura 70), não estão indicadas as médias de cada 
pergunta, uma vez que, ficaria uma imagem com demasiada informação, o que iria 
dificultar a sua leitura e interpretação.   
Tendo em consideração o que foi mencionado no capítulo 3 (3.3), o questionário 
conteve seis perguntas de resposta fechada que correspondem a uma escala diferencial 
semântica, como se pode observar na legenda do gráfico no canto inferior direito.   
Esta escala é suportada por uma escala de Likert de um a seis valores, em que, 
por exemplo, um corresponde a (insatisfeito) e seis a (satisfeito). No seguimento da 
escala diferencial semântica, cada técnica possui uma pergunta aberta onde o objetivo é 
o participante fornecer um breve testemunho sobre a sua aplicação.  
Figura 70 - Gráfico de radar com a análise das respostas aos questionários no contexto do Service 
Fulfillment 
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Para a análise do gráfico e de cada técnica são sempre referidas as médias mais 
altas, as mais baixas e as perguntas correspondentes. A mesmo tempo, é feita uma 
ligação às respostas da questão aberta, de modo a perceber de que forma é que o valor 
da média se relaciona com a opinião que foi escrita por extenso com mais detalhe. 
 Importa ainda referir que, apesar do gráfico representar todas as técnicas 
aplicadas no Service Fulfillment, o número de respostas não é igual para todas, na 
medida em que, nunca foi possível juntar o número total de stakeholders entrevistados 
neste contexto na mesma sessão. Para além disso, em alguns questionários o número de 
respostas não corresponde ao número de participantes, o que significa que nem todos os 
presentes nas sessões responderam aos inquéritos. Isto acontece porque os inquéritos 
foram sendo enviados por e-mail à medida que as sessões ocorriam e as técnicas iam 
sendo aplicadas. Esta foi uma das grandes dificuldades para a obtenção de feedback na 
avaliação do trabalho implementado.  
Deste modo, foi elaborada uma tabela explicativa com estas indicações. 
 
Tabela 13 - Número de participantes e respostas nas várias sessões e técnicas aplicadas 
 
Técnicas aplicadas no âmbito do Produto Service Fulfillment 
 
Técnica 
Número de 
participantes 
nas sessões 
Número de 
respostas obtidas 
ao questionário 
1. Entrevista 7 6 
2. Mind Map  6 6 
3. Diagrama de Afinidades 6 6 
4. Use Cases 6 4 
5. Mapa de Empatia 5 4 
6. Personas 5 4 
7. Card Sorting 5 4 
8. Mapa de Experiência 5 5 
9. Focus Group 6 6 
10. Mapa de Expectativas  6 6 
11. Documento de Visão  6 6 
12. Personalidade do Produto 6 6 
 
Observando o gráfico (Figura 70) e ao analisar os dados, é possível notar que as 
médias no geral se encontram aproximadamente entre µ=4,7 e µ=5,8, o que indica um 
feedback positivo sobre as técnicas aplicadas neste processo.  
É também visível que a técnica aplicada em co-design com os stakeholders que 
mais se destaca, tendo em conta as respostas dos inquéritos por questionário é o card 
sorting (µ=4, ), (σ=0,5) na questão 6 (Desmotivador – Motivador). Este feedback 
mantém-se nas respostas abertas (Tabela 12), onde é mencionado “interessante a forma 
como suscitou o debate e a consolidação de ideias”; “permitiu identificar falhas e observar 
o produto de uma perspetiva diferente do convencional”, “muito útil para estimular a 
discussão”.  
Nesse sentido, e sendo que o objetivo da aplicação do card sorting era perceber o 
alinhamento dos stakeholders em relação ao posicionamento do produto, pode 
considerar-se  que resultou bastante bem a forma como foi dinamizado e gerou troca de 
ideias, o que motivou os intervenientes a participar ativamente.  
No entanto, a técnica com melhor classificação em todas as questões presente no 
gráfico é o mapa de expectativas. 
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Analisando agora cada técnica ao detalhe, nas entrevistas a apreciação mais 
favorável refere-se à pergunta 3 (Desmotivador – Motivador) com µ=5,  e σ=0,5, em que 
quatro participantes colocaram na escala máxima de 6. No feedback da pergunta aberta 
referem também “sessão muito boa”, “gostei bastante da interação”, “ser colocado nesta 
posição permitiu-me organizar melhor as ideias”, “muito útil” “excelente preparação da 
entrevista”. As restantes perguntas (1,2,4 e 6) obtiveram uma média de µ=5,5, muito 
próxima da escala máxima (6), pelo que se pode depreender que esta técnica agradou 
bastante os stakeholders, sendo uma ferramenta que permitiu criar empatia com os 
mesmos e recolher uma quantidade significativa de informações relevantes. A questão 5 
(Convencional – Inovador), detém uma média ligeiramente mais baixa (µ=5,2), também 
pelo facto de ser uma técnica de recolha de dados já conhecida e utilizada na empresa.  
 
Em relação ao mind map, a média mais elevada foi alcançada nas perguntas 4 
(Inapropriado – Apropriado) e 6 (Ineficaz – Eficaz), ambas com µ=5,5 e σ=0,5.  
Como se pode observar na Tabela 12, é considerada uma “forma interessante de 
organizar ideias”, “técnica muito relevante”, “correu muito bem”. Assim, considerando que 
o mind map foi utilizado para apresentar os resultados das entrevistas de forma 
organizada e estruturada, é possível afirmar que foi reconhecido como relevante pelos 
stakeholders. Contudo, foram referidos dois aspetos a melhorar, visíveis na Tabela 12, 
nomeadamente “frases recolhidas deveriam ter mais contexto para ajudar “e ainda 
“pouco tempo para analisar”. 
 
O diagrama de afinidades, serviu essencialmente para priorizar conceitos. Esta 
técnica obteve o feedback mais positivo nas questões 2 (Inútil – Útil) e 4 (Inapropriado – 
Apropriado), com médias de µ=5,3 (σ=0,5) em ambas. Por outro lado, é também referido 
na questão aberta que o diagrama de afinidades é “… Interessante para a definição de 
uma estratégia de comunicação para o produto” (Tabela 12), o que revela que foi 
percebido e cumprido o propósito da aplicação desta técnica.  
Já a pergunta 5 (Convencional – Inovador) obteve uma média mais baixa (µ=4,8). 
Como aspetos a melhorar, foi mencionado que deveria ter sido dado “tempo adicional” e 
“algumas palavras/conceitos usados podiam ser mais claros”. Este feedback relaciona-se 
com o facto de terem sido escritos em post-its alguns conceitos genéricos das entrevistas 
e, por isso, a falta de contexto gerou algumas dúvidas. Assim, durante a aplicação desta 
técnica foi necessário recorrer algumas vezes ao mind map para perceber de onde 
surgiram os conceitos expostos.  
 
A técnica de definição de use cases surge também com médias elevadas entre 
µ=5,0 e µ=5,5, sendo a média mais alta correspondente às questões 1 (Insatisfeito - 
Satisfeito) e 2 (Inútil – Útil). No entanto, o único aspeto positivo indicado na questão 
aberta foi “chegou-se a um bom resultado” (Tabela 12). Já nos aspetos a melhorar foi dito 
que seria necessário “tempo adicional” e “aprofundar mais”, pelo que pode ser uma 
técnica ainda para explorar com maior detalhe e atenção.  
A pergunta 5 (Convencional – Inovador) obteve uma média um pouco menos 
relevante µ=5,0 em relação às restantes questões. Esta observação pode estar 
relacionada com o facto de ser uma prática comum do workflow das equipas (a definição 
de use cases). 
 
De seguida, as proto personas alcançaram resultados significativos nas 
questões 1 (Insatisfeito – Satisfeito) e 3 (Desmotivador – Motivador), µ=5,3 (σ=0,5), o que 
pode estar relacionado com as opiniões fornecidas na questão aberta (Tabela 12), onde é 
considerada uma técnica “interessante para ajudar a perceber o ponto de vista dos 
diversos utilizadores”, gostei do exercício”, “gostei de conseguir identificar um perfil que 
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pareceu adequado a alguém que usa a ferramenta”. A média mais baixa das quatro 
respostas obtidas (µ=4,8) (σ=0,8), é referente à questão 5 (Convencional – Inovador). 
Paralelamente foi feita uma observação na questão aberta (Tabela 12, onde é 
afirmado que “o perfil que assumimos para a pessoa criada pode não corresponder à 
realidade”. Este é um ponto de vista relevante a considerar na técnica das proto 
personas, uma vez que, as personas idealmente deveriam ser construídas com os 
próprios utilizadores finais. Neste caso, ao serem concebidas com a ajuda dos 
stakeholders podem não coincidir exatamente com a realidade observada nos 
utilizadores dos sistemas.  
 
O mapa de empatia foi a técnica usada para aprofundar o conhecimento acerca 
do perfil de utilizador. As questões 1 (Insatisfeito – Satisfeito) e 2 (Inútil – Útil) foram as 
que obtiveram o feedback mais positivo (µ=5,5) (σ=0,6). Apesar disso, na pergunta aberta 
foram deixados alguns comentários de aspetos a melhorar nesta técnica nomeadamente 
a necessidade conseguir “perceber o filme todo logo desde o início”, o facto de poder 
“não corresponder à realidade”, a falta de “tempo adicional”, a “melhoria da perceção do 
que era pretendido mais devido à falta de experiência pessoal” e ainda a “redundância 
com a técnica persona”. Deste modo, é visível que esta técnica pode ser mais 
complicada de perceber ao início e pode parecer redundante com a criação de personas. 
Contudo, o objetivo é serem técnicas complementares que consigam acrescentar 
informação, mas o facto de terem sido aplicadas com os mesmos stakeholders pode ter 
levado a esta perceção de repetição.  
 
 É de salientar que, para a aplicação das proto personas e dos mapas de empatia 
foram experimentadas duas versões. A primeira com a elaboração das personas e depois 
os mapas de empatia e a segunda ao contrário (primeiro o mapa de empatia e só a 
seguir, as proto personas), de modo a perceber qual a versão mais útil e proveitosa para 
o estudo. Nesse sentido, após o feedback recolhido nos inquéritos, por um lado, ao 
conceber primeiro a proto persona consideraram que o mapa de empatia foi redundante, 
por outro, ao desenvolver primeiro o mapa de empatia sentiu-se mais dificuldade por 
parte dos participantes em perceber exatamente o que se pretendia e em ter ideias e 
exemplos concretos com facilidade. Deste modo, a aplicação das personas 
primeiramente é mais eficaz, no sentido de iniciar uma visão sobre o perfil do utilizador e 
só posteriormente detalhar os seus pensamentos, ações e emoções no mapa, com base 
na persona definida.  
 
O mapa de experiência teve por base as proto personas e os mapas de empatia 
desenvolvidos em conjunto com os stakeholders. No entanto, posteriormente foram 
apresentados e validados com colaboradores internos (utilizadores de NA e OM), pois 
são estes que mais se aproximam aos perfis dos utilizadores finais. Nesse sentido, foram 
esses utilizadores que avaliaram esta técnica. Verifica-se uma média mais elevada na 
questão 1 (Insatisfeito – Satisfeito) (µ=5,6) (σ=0,5), o que se traduz numa opinião 
otimista, ou seja, a maior parte dos envolvidos ficou satisfeito com o resultado do mapa 
de experiência. Já a média menos relevante diz respeito às questões 3 (Desmotivador – 
Motivador) e 6 (Ineficaz – Eficaz) (µ=5,0) (σ=0, ). Este mapa foi apresentado em duas 
sessões individuais e numa sessão conjunta, com o objetivo de perceber se existiam 
diferenças ao utilizar um ou mais participantes. Como resultado, foi mencionado na 
questão de resposta aberta que seria “…interessante incluir mais pessoas na sessão 
para obter visões diferentes do mesmo assunto” (Tabela 12). 
Por outro lado, alguns dos aspetos a melhorar referidos estiveram relacionados 
com o contexto de alguns campos do mapa. Foi identificado que “…diferentes contextos 
podem ser difíceis de mapear”, “…a forma como estavam descritos alguns campos 
deixava algumas dúvidas” e “…faltou o correto encaixe dos pontos no contexto certo”. 
 
 
 
Mestrado Comunicação Multimédia | DeCA | Universidade de Aveiro  
171 
 
 
O focus group foi outra das técnicas utilizadas nas sessões, quando estiveram 
presentes cinco utilizadores. Estas sessões eram também compostas por dois 
moderadores que serviam como dinamizadores do grupo (a autora da investigação e a 
coorientadora da Altice Labs). Relativamente à avaliação dada a esta técnica pelos 
participantes, a média no geral foi alta entre µ=5,0 e µ=5,7 (σ=0,5). As questões que 
obtiveram valores mais elevados foram a pergunta 2 (Inútil – Útil) e 4 (Inapropriado – 
Apropriado), ambas com uma média de 5,7. Na pergunta aberta, também foram 
reforçados aspetos positivos nomeadamente o facto de ser uma técnica bastante 
colaborativa e com interesse para sair "fora da caixa" e ainda “Uma forma muito 
interessante de promover a discussão entre os participantes” (Tabela 12. Por outro lado, 
a pergunta 5 (Convencional – Inovador) adquiriu uma média inferior (µ=5,0) e um valor de 
desvio padrão σ=0, o que significa que todos os participantes selecionaram o valor 5 na 
escala diferencial semântica, logo todos estiveram de acordo na mesma resposta. Esta 
avaliação, apesar de positiva, pode relacionar-se com os aspetos a melhorar referidos 
como “A possibilidade de ter mais tipos de stakeholders envolvidos, inclusive utilizadores 
no processo” e uma maior mobilização da audiência para “envolver a mesma na 
discussão” (Tabela 12).  
 
Para apresentação dos resultados obtidos com a aplicação do processo de UX 
implementado, foi elaborado um documento de visão. Esta técnica obteve feedback 
positivo com médias nas respostas aos inquéritos entre µ=5,2 e µ=5,7. A pergunta com 
valores mais elevados corresponde à questão 5 (Inapropriado – Apropriado) (µ=5,7) 
(σ=0,5), pelo que se pode analisar que quase todos os stakeholders consideraram uma 
técnica apropriada para o contexto em causa. No entanto, a pergunta com menor 
classificação (µ=5,2), corresponde à sua utilidade (2 – Inútil – Útil), embora apresente um 
desvio elevado (σ=1,0), o que significa maior dispersão nas respostas fornecidas. Como 
aspeto positivo na questão aberta foi referido que “O facto de ser feito com base nas 
entrevistas individuais permite juntar as perspetivas de todos os envolvidos e formar uma 
visão comum”. A realidade é que este documento agregou bastante informação recolhida 
nas entrevistas, mas também o resultado de todas as técnicas aplicadas com os 
stakeholders. Porém, como aspeto a melhorar, foi indicado que seria necessário um 
melhor alinhamento “com o gestor de produto antes de documentar (apenas para corrigir 
eventuais lapsos de comunicação nas entrevistas com os vários participantes)” (Tabela 
12). 
Este fator é relevante, pois foi também mencionado no inquérito final por um dos 
elementos da equipa de U&UX que acompanhou todo o trabalho (“Na sua opinião, o que 
faltou para ser excelente? Forneça um breve testemunho acerca do processo de UX 
explorado”). Aqui foi reforçado que “apesar de todo o apoio dos principais stakeholders 
para a concretização deste trabalho … seria extremamente valioso ter o gestor de 
produto envolvido a 100% no racional para todo o processo…” (Tabela 15). Assim, é 
possível notar que ao não ter acesso aos utilizadores finais, o envolvimento do gestor de 
produto para uma realização eficaz deste trabalho é imprescindível.  
 
Com a melhor classificação do gráfico (médias mais elevadas em todas as 
questões, com valores entre µ=5,5 e µ=5,8) encontra-se o mapa de expectativas.  
Por um lado, esta classificação é surpreendente, na medida em que, este mapa 
foi produzido pela investigadora, com base nas necessidades e oportunidades 
identificadas nos mapas de experiência. Ou seja, foi um resultado obtido através da 
validação de utilizadores internos dos produtos atuais da empresa (NA e OM). Por esse 
motivo, ao ser uma apresentação de sugestões com pontos de vista diferentes dos 
stakeholders entrevistados, gerou uma maior valoração desta técnica.  
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A questão 1 (Insatisfeito – Satisfeito) foi a que produziu feedback mais relevante 
(µ=5,8), com um desvio padrão baixo (σ=0,4), o que significa que as respostas foram 
coerentes. Ainda assim, e média mais baixa (µ=5,5) embora muito próxima da escala 
máxima (6) foi na questão 2 (Inútil – Útil), o que pode estar relacionado com o único 
aspeto a melhorar mencionado (“só faltou os users externos”) (Tabela 12). 
 
Por último, como resultado final, foi desenvolvida uma design persona para o 
produto, refletindo a personalidade do mesmo. A personalidade definida, embora se 
sentisse necessidade de aprofundar e explorar com mais detalhe, obteve comentários 
interessantes e reveladores de satisfação. Tanto a questão 1 (Insatisfeito – Satisfeito) e 5 
(Convencional – Inovador) obtiveram as médias mais elevadas (µ=5,5) (σ=0,5). As 
restantes (2, 3, 4 e 6) adquiriram uma média de 5,3 em 6, o que é também bastante 
otimista.  
Como comentários positivos, foi considerada uma técnica interessante e 
inovadora que pode ajudar a caracterizar o produto (Tabela 12). No entanto, foi também 
referido que “Só faltou a imagem de marca”, ou seja, a parte da materialização da visão, 
que é referida nas conclusões como uma das implementações futuras deste projeto.  
 
3.5 Reflexão crítica (análise do processo) 
Tendo em conta os dados apresentados e analisados é possível reconhecer que 
todo o processo de UX implementado no contexto do produto Service Fulfillment foi 
essencial para criar uma primeira visão do produto.  
O acesso aos utilizadores finais é uma das maiores necessidades sentidas no 
decorrer deste trabalho e este feedback foi também identificado por alguns stakeholders 
nos inquéritos por questionário e durante as sessões.  
Em especial, o mapa de experiências foi a técnica onde mais se evidenciou esta 
necessidade, na medida em que, iria permitir a construção de um mapa muito mais rico e 
com informações mais fidedignas e próximas da realidade da experiência de um utilizador 
final. No entanto, a aplicação destas técnicas em co-design com stakeholders diversos de 
diferentes equipas, permitiu a recolha de informação e feedback proveitoso, uma vez que, 
são colaboradores internos que conhecem e estão envolvidos com o produto, estando a 
par de algumas das necessidades e dificuldades dos utilizadores finais. Assim, esta 
técnica revelou-se bastante útil para compreender com mais profundidade a experiência 
dos diferentes perfis de utilizadores na execução do seu trabalho. Permitiu identificar 
vários tipos interações com outros sistemas ou equipas, perceber o que fazem 
normalmente no dia a dia, quais as tarefas mais difíceis e trabalhosas, perceber de que 
forma resolvem os problemas, quais os sentimentos nos diferentes períodos de trabalho 
e o que poderia ser feito para melhorar o processo / fluxo de trabalho. 
 
As entrevistas foram um ponto de partida fundamental para criar empatia com os 
stakeholders, dando-lhes a conhecer o trabalho que iria ser desenvolvido e, ao mesmo 
tempo, possibilitando o levantamento e a recolha de uma significativa quantidade de 
informações acerca do produto que potenciaram o desenvolvimento das técnicas 
aplicadas posteriormente. No entanto, no decorrer de algumas entrevistas houve a 
dificuldade de controlar o tempo estipulado de uma hora, pois os stakeholders que mais 
estavam por dentro do produto forneciam respostas extensas. Por um lado, este aspeto é 
vantajoso, visto que se obtém informação mais detalhada, por outro, em alguns casos, as 
últimas questões foram respondidas mais rapidamente e sem o mesmo foco que as 
iniciais. Em relação ao feedback fornecido nos inquéritos por questionário, como já foi 
mencionado, “…esta técnica foi bastante útil e permitiu a organização de ideias…” 
(Tabela 12). 
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O mapa de empatia e as proto personas, são técnicas complementares. Embora 
tenha sido refiro Tabela 12 que podem parecer redundantes, ambas se mostraram 
relevantes para a posterior construção do mapa de experiências. Mais uma vez, o acesso 
aos utilizadores finais seria conveniente para conseguir aplicar estas técnicas com maior 
detalhe e coerência com a realidade, pois os stakeholders por vezes sentiram dificuldade 
em saber exatamente como descrever o utilizador do sistema.  
 
Ao nível da comunicação do produto, foi utilizado o diagrama de afinidades e a 
definição de use cases. Ambas as técnicas serviram o propósito pretendido e conseguiu-
se chegar a um resultado de cinco conceitos estruturantes e caracterizadores do produto, 
bem como cinco exemplos de use cases para a comunicação do mesmo. Segundo o 
feedback dos stakeholders “chegou-se a um bom resultado” (Tabela 12).  
 
Em relação à técnica de card sorting, aplicada posteriormente para o 
alinhamento do posicionamento do produto com os stakeholders, revelou-se que o 
pensamento coletivo e a discussão de ideias em colaboração com várias pessoas podem 
levar a resultados interessantes e diferentes do comum. Para além do entusiasmo dos 
stakeholders, por se tratar de uma técnica interativa, o facto de ter como objetivo a 
análise da concorrência e a definição de um posicionamento para o produto, gerou um 
diálogo pertinente entre todos. 
Por outro lado, houve sempre dois a três elementos do grupo que se destacavam 
e manifestavam mais vezes as suas opiniões, o que levou a que algumas pessoas mais 
inibidas expressassem menos as suas ideias, o pode também acontecer na técnica 
brainstorming.  
O focus group foi uma técnica útil quando estiveram presentes mais do que 
quatro stakeholders nas sessões, permitindo a dinamização do grupo por dois 
moderadores. No entanto, foi referido nos inquéritos que poderia ter sido feito um esforço 
maior no sentido de motivar a audiência a participar ativamente. Esta dificuldade foi de 
facto sentida, uma vez que, por vezes a resistência à mudança e aos hábitos de trabalho 
foi evidente, por esse motivo, incentivar as pessoas a levantarem-se das suas cadeiras e 
a interagirem com post-its e artefactos colados na parede nem sempre foi tão fácil como 
se desejava.  
 
Por outro lado, de acordo com as respostas fornecidas, o mapa de expectativas 
foi a técnica que obteve uma melhor classificação no final, sendo considerado pelos 
stakeholders muito relevante - “Foi excelente. Traduz as necessidades associadas a cada 
tipo de utilizador”. Assim, o facto de apresentar resultados adquiridos com base em 
utilizadores que mais se aproximam ao perfil de utilizador final, trouxe novas ideias / 
requisitos para o produto e, por isso, pode e deve ser implementado tendo em conta 
diferentes perspetivas.  
 
O documento de visão foi a estratégia adotada para apresentar os resultados 
das diferentes técnicas aos stakeholders, em conjunto com outras técnicas elaboradas 
pela autora como a análise swot, uma análise de risco (impacto vs. esforço), o mapa de 
expectativas e ainda o desenvolvimento da personalidade do produto. Tendo em conta a 
opinião dos presentes nesta sessão foi considerada “uma forma muito interessante de 
promover a discussão entre os participantes” e, por outro lado, “O facto de ser feito com 
base nas entrevistas individuais permite juntar as perspetivas de todos os envolvidos e 
formar uma visão comum. O resultado foi excelente.” (Tabela 12). Neste sentido, apesar 
desta técnica ainda poder ser mais aprofundada e explorada em alguns casos, como na 
personalidade do produto, relatar todo o processo de UX implementado, desde as 
entrevistas até à visão da personalidade, fez com que o objetivo inicial proposto fosse 
concretizado.  
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Por fim, a design persona desenvolvida para a personalidade do produto 
englobou a definição dos termos da marca, exemplos de copy, tipografia, cores, mapas 
de personalidade para cada perfil de utilizador, e serviu sobretudo para mostrar que o 
trabalho aplicado tinha um propósito, e que para chegar até ele foi necessária toda uma 
pesquisa anterior e o contacto com várias pessoas ligadas ao produto. 
 
Após a apresentação do documento de visão aos stakeholders com os resultados 
obtidos através das técnicas aplicadas no contexto do produto Service Fulfillment, foram 
feitas duas questões finais no questionário de resposta aberta sobre todo o processo de 
UX implementado. As opiniões estão expostas na tabela abaixo apresentada (Tabela 14). 
 
Tabela 14 - Opiniões finais dos stakeholders envolvidos sobre o processo de UX implementado 
Ocorrência de “opiniões” em respostas abertas (finais) 
Q1. Como avalia a 
eficiência e utilidade do 
processo de UX 
implementado? 
Aspetos positivos: “Muito interessante e com resultados em 
linha com o esperado” (1). 
“Muito interessante, principalmente no sentido em que 
promoveu a discussão entre os stakeholders, de uma forma 
que coloca a temática sob diferentes perspetivas. Isso 
permitiu abordar o tema de forma diferente, e na realidade 
acabou por produzir novas ideias para o produto” (1). 
“Muito eficiente, pena não termos mais recursos focados 
neste trabalho, a qualidade e efetividade dos produtos iria 
crescer” (1); 
“Considero-o extremamente útil para fornecer uma linha 
orientadora para a evolução do produto no sentido de cada 
vez mais oferecer aos seus utilizadores a melhor experiência 
de utilização e aumentar a sua satisfação. Parece-me algo 
imprescindível! Quanto à eficácia deste processo teremos 
que obter feedback dos utilizadores reais quando o novo 
produto estiver a ser usado em produção” (1). 
Aspetos a melhorar: mais recursos neste trabalho (1); 
 
Q2. Na sua opinião, este 
processo acrescenta 
valor ao produto? 
Porquê? 
Aspetos positivos: “É uma boa forma de sistematizar e 
colocar de forma clara o que empiricamente se conhece” (1); 
“Sim, sem dúvida. O tipo de discussões promovidas foi muito 
produtivo. A experiência de ter alguém de fora a analisar e 
executar este processo dá outro tipo de perspetiva” (1); 
“Sim, induz o alinhamento e foca o produto no utilizador e na 
sua experiência sendo estes pontos chave para reter e 
cativar novos clientes” (1); 
“Sim, sem dúvida. Este processo permite uma melhoria 
contínua podendo ajudar o produto a evoluir no sentido 
correto não só pelo que for definido pelo gestor de produto e 
pelo roadmap definido com os clientes, mas também pelos 
utilizadores finais que são no fundo as pessoas que têm de 
lidar com o produto no dia a dia. Se essas pessoas estiverem 
satisfeitas e tiverem noção que quando dão a sua opinião, 
sobre dificuldades ou melhorias baseadas na utilização, 
estão a participar no melhoramento do produto de certeza 
que terão muito mais conforto no seu trabalho e irão dar mais 
valor ao produto” (1); 
Aspetos a melhorar: (-) 
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Tabela 15 – Opiniões dos elementos da equipa de U&UX sobre o processo de UX implementado 
 
Ocorrência de “opiniões” em respostas abertas (finais) 
Q1. Como 
avalia a 
eficiência e 
utilidade do 
processo de 
UX 
implementado? 
(1) – “Considero o processo aplicado extremamente útil na vertente de 
alinhamento dos diferentes stakeholders, das diferentes competências 
envolvidas no racional para a criação de um produto/serviço, na 
aproximação ao utilizador final e na sustentação de um racional de UX 
para o produto/serviço/processo de trabalho. A eficiência é afetada pelo 
facto de não ser ainda um processo natural para a gestão de produto. A 
aplicação repetitiva deste tipo de trabalho/processo permitirá 
incrementar a eficiência de implementação do processo. Acredito que, 
no caso do projeto/produto em que o processo foi aplicado, as 
vantagens serão colhidas a médio/longo prazo. Para a equipa de UX o 
resultado é imediato e permite a criação de uma visão consistente, 
sustentada, com o equilíbrio certo entre a objetividade e subjetividade 
inerentes às necessidades do trabalho de UX/design.” 
(2) – “Já tinha conhecimento que este processo traz valor para o nosso 
trabalho de UX. O mais importante com este mestrado e processo UX 
utilizado foi ter a possibilidade de fazer com que os stakeholders 
sentissem (sem estarem a ser informados) do valor do mesmo só por 
estarem a participar num modelo de trabalho diferente.”  
Q2. Na sua 
opinião, este 
processo 
acrescenta 
valor ao 
produto? 
Porquê? 
(1) – “A aplicação do processo de forma integral e sequencial revelou 
resultados que superaram as expectativas dos diferentes stakeholders, 
alguns por desconhecimento de determinadas vertentes (aqui o 
encaminhamento para um alinhamento interno foi um resultado 
interessante e "pacificador"), outros por estruturação de todo um 
racional, agora justificado, para o produto. Estruturar o racional para um 
produto, com base no conhecimento sustentado interna e 
externamente, permite alinhar ideias, pensar um caminho, aproximar 
competências (gestão, UX, dev,) e organizar um racional sustentado 
para as diferentes equipas intervenientes. Refletindo especificamente 
na vertente de UX, permite criar bases sólidas para uma estratégia de 
personalização do produto e consequente aproximação ao utilizador e 
aos serviços que se pretendem integrar. Do lado do produto, levantam-
se questões que colocam em causa o roadmap definido, clarificam-se 
as mais-valias e garante-se um alinhamento futuro de forma mais 
sustentada.” 
(2) – “Claro que sim. Permitiu-me a mim e ao produto colocar o 
conhecimento que já tínhamos adquirido noutra perspetiva para 
levantar outros cenários que até ao momento não tinham sido 
abordados (nem no decorrer do desenho dos mockups).” 
Q3. Na sua 
opinião, este 
processo 
acrescenta 
valor ao 
produto? 
Porquê? 
(1) – “Apesar de todo o apoio dos principais stakeholders para a 
concretização deste trabalho, com necessidade de conhecimento 
complexo adquirido pela aplicação do processo de UX, seria 
extremamente valioso ter o gestor de produto envolvido a 100% no 
racional para todo o processo. O gestor de produto ainda se vê como 
recetor dos resultados da aplicação do processo de UX. Sobretudo na 
fase inicial do processo, o Gestor de Produto deve ser um par do 
designer/arquiteto de UX.” 
(2) - Ter mais tempo para explorar a personalidade do produto e 
explorar em mais detalhe os perfis e idealmente junto de utilizadores 
mais representativo das funções descobertas durante este processo. 
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Mediante o exposto nas tabelas 12 e 14, é de salientar o feedback positivo e 
otimista deste processo de UX desenvolvido em co-design com os stakeholders do 
produto e o valor visto pela equipa de U&UX do trabalho aplicado.  
 
Deste modo, a participação dos stakeholders foi fundamental para ajudar a 
caracterizar o Service Fulfillment, a identificar e explorar os diferentes perfis de 
utilizadores que interagem com o sistema, perceber um pouco da experiência dos 
utilizadores ao usar o produto, quais as suas necessidades, expectativas e motivações. 
Este processo permitiu ainda analisar o produto segundo várias perspetivas, 
reconhecer que apesar do produto já se encontrar numa fase inicial, existem aspetos que 
podem vir a ser novos requisitos para o sistema e, por isso, foi essencial ter sido feita e 
apresentada uma análise de risco no documento de visão. Isto permite que o gestor de 
produto e os restantes envolvidos reconheçam valor neste processo e constatem que, 
através de formas criativas de pensar o produto e explorar a experiência do utilizador, é 
possível encontrar novos cenários e alargar horizontes para além do que já se conhece, 
identificando novas vertentes que podem ajudar na construção de um produto melhor.  
Por outro lado, com este processo torna-se possível desenvolver uma visão mais 
unificada e coerente para o produto, permitindo que o trabalho da equipa de usabilidade 
seja mais eficaz, ajudando a construir sistemas simples, atrativos e fáceis de utilizar, 
fornecendo uma boa experiência ao utilizador.  
Tal como é referido no feedback da pergunta (“Na sua opinião, este processo 
acrescenta valor ao produto? Porquê?”), “se os utilizadores estiverem satisfeitos e 
tiverem noção que quando dão a sua opinião, sobre dificuldades ou melhorias baseadas 
na utilização, estão a participar no melhoramento do produto, de certeza que terão muito 
mais conforto no seu trabalho e irão dar mais valor ao produto” (Tabela 14).É também 
mencionado que este processo “fornece uma linha orientadora para a evolução do 
produto no sentido de cada vez mais, oferecer aos seus utilizadores a melhor experiência 
de utilização e aumentar a sua satisfação”.  
Para concluir, importa ainda referir que este processo foi também acompanhado e 
avaliado por dois elementos da equipa de U&UX que tiveram de responder a um inquérito 
final por questionário sobre o trabalho aplicado e os resultados obtidos (composto por 
duas questões de resposta aberta). 
As respostas são positivas e otimistas, como é possível observar na Tabela 15, 
sendo que foi considerado um processo extremamente útil, que permite o “…alinhamento 
dos stakeholders…” e “…clarificam-se as mais-valias…”, “… garante-se um alinhamento 
futuro de forma mais sustentada.” 
  Por um lado, a sua eficácia é afetada por não ser um processo natural 
atualmente para a gestão do produto. Contudo, afirmam que para a equipa de 
usabilidade o resultado é imediato e “… permite criar uma visão consistente, trazendo 
valor para o trabalho de UX, pois aposta num modelo de trabalho diferente do 
tradicional…” ao que estão habituados. 
Isto permite, para além do alinhamento de ideias, “… levantar algumas questões 
sobre o roadmap definido para o produto e considerar outros cenários que até ao 
momento não tinham sido abordados.”. 
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Capítulo 4 – Call Centers (Chatbot Altice / MEO) 
4.1 Contexto 
No âmbito do projeto de criação do chatbot Altice / MEO, quatro elementos da 
equipa U&UX visitaram no dia 16 fevereiro de 2018 dois call centers situados na Rua 
Tenente Valadim (Porto) e em Santo Tirso. 
Neste contexto, a investigadora teve a oportunidade de participar e aplicar uma 
das técnicas descritas neste estudo no capítulo 1, designada Shadowing. 
O estudo de UX para o chatbot da Altice / MEO tem como objetivo encontrar um 
canal de comunicação alternativo para os clientes. Assim, este trabalho pretende alinhar 
os canais de comunicação de atendimento ao cliente, tendo em conta as novas 
necessidades dos mesmos e ainda reduzir os custos de atendimento ao cliente, 
diminuindo também o volume de contactos para o call center.  
Deste modo, o estudo possibilitou a elaboração de um documento que fornece às 
equipas envolvidas uma base teórica para que estas sejam assertivas e consistentes 
umas com as outras no que diz respeito ao desenvolvimento da solução de chatbot. Ao 
mesmo tempo, o documento fornece as principais diretrizes para o desenvolvimento de 
um chatbot fácil e intuitivo de usar. 
Assim, aplicando a técnica de UX Shadowing, foram feitas observações a oito 
utilizadores em call centers. O objetivo das observações foi registar e analisar a forma 
como os operadores conduzem os contactos, quer em termos de estrutura, quer em 
termos de tipo de comunicação, com o cliente. 
 
4.2 Caracterização e seleção da amostra 
Tal como foi referido, a amostra para este contexto foi de oito utilizadores, 
especializados em áreas de atuação distintas (ex. rede fixa cabo, rede fixa fibra, rede 
móvel, etc.), quatro deles com perfil técnico e outros quatro com perfil não técnico.  
Foi utilizada uma técnica de amostragem não probabilística (amostra por 
conveniência), na medida em que, apesar de haver intenção de observar pessoas em call 
centers os utilizadores selecionados não foram previamente escolhidos. No momento, 
foram as pessoas disponíveis para o exercício e que se encontravam a trabalhar.  
No entanto, esta técnica de amostragem tem as suas limitações. Não é 
representativa da população, podem haver enviesamentos, pelo que os resultados do 
processo devem apenas aplicar-se a ela própria. Pode ser utilizada em estudos 
exploratórios, sendo que o seu objetivo principal é gerar ideias e não generalizações 
(Blaxter et al., 2006). No caso da investigadora, foram observados dois operadores do 
sexo feminino (o primeiro acompanhado durante a manhã, no Porto e o segundo, durante 
a tarde em Santo Tirso). 
 
4.3 Planeamento e procedimento das técnicas aplicadas 
Para este estudo dos chatbots era fundamental perceber a linguagem utilizada 
pelos call centers para comunicar com o cliente, uma vez que se pretende atingir uma 
linguagem natural, com palavras, frases e conceitos que sejam familiares ao cliente para 
que este entenda.  
Nesse sentido, cada utilizador foi observado por um elemento da equipa de 
usabilidade recorrendo à técnica de UX Shadowing, onde cada elemento se sentou ao 
lado do utilizador, não interferindo no seu trabalho, mas ouvindo as várias chamadas que 
iam sendo feitas. Para além disso, foi possível observar as diligências dos operadores 
(consulta de softwares específicos, consulta com supervisor, etc.) sem realizar qualquer 
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intervenção, apenas anotando num caderno à parte qual o procedimento seguido pelos 
call centers. 
Deste modo, esta técnica serviu para observar atentamente o modo de trabalho 
dos call centers, onde os elementos da equipa de usabilidade se comportaram como uma 
“sombra” dos utilizadores, uma vez que não podiam questioná-lo sobre nada nem 
interagir. As anotações feitas dizem respeito às ferramentas utilizadas para auxílio no 
contacto e comunicação com o cliente, e na forma como o operador dirigia o contacto.  
Neste contexto em específico, a técnica Shadowing foi a que pareceu mais 
adequada, na medida em que, sabíamos previamente que não seria possível ter contacto 
com os operadores, pois o nosso objetivo foi observar o operador no seu contexto de 
trabalho e a forma como interage com os clientes.  
 
4.4 Apresentação e análise de resultados 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Figura 71 - Gráfico de Radar para a técnica Shadowing no contexto dos Call Centers 
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Tabela 16 - Resultados obtidos na questão aberta dos inquéritos no contexto dos Call Centers 
Questão aberta: na sua opinião, o que faltou para ser excelente? (forneça um breve 
testemunho sobre a aplicação desta técnica) 
Técnica aplicada Ocorrência de “opiniões” em respostas abertas 
 
Shadowing 
 
Aspetos positivos: dado o cenário em questão, a técnica 
adequa-se, pois como do outro lado da linha está um 
cliente, por vezes insatisfeito, o operador não pode 
perder tempo a responder a perguntas (1); técnica de 
utilização corrente em contexto de call center que são 
essenciais para a contextualização do atendimento (1). 
 
Aspetos a melhorar: tendo em conta o perfil técnico do 
observador (investigador), este sentiu necessidade de 
questionar o que ia sendo feito pelo operador (1); 
Faltou a interação para ser excelente (1); técnica que 
está longe de ser suficiente no contexto do desenho de 
uma experiência de User Experience (1). 
  
Para a avaliação da técnica utilizada na observação dos call centers, foi enviado 
por e-mail um questionário a dois elementos da equipa U&UX e a um responsável da 
equipa de produto, obtendo-se uma amostra total de três respostas. 
Apesar de terem sido feitas observações a oito utilizadores (operadores) 
especializados em áreas de atuação distintas (rede fixa de cabo, rede fixa móvel e rede 
móvel), não foi possível o posterior acesso a estas pessoas. Por este motivo, o inquérito 
foi enviado ao responsável que acompanhou todo o processo da visita aos call centers e 
também aos membros da equipa de usabilidade (observadores), com o objetivo de 
perceber a utilidade da técnica usada para o contexto de trabalho que se pretendia 
realizar.  
Sendo a amostra extremamente reduzida, é importante considerar que a análise 
feita corresponde uma opinião valorativa dos intervenientes e, por isso, não é possível 
generalizar conclusões nem obter dados estatísticos que suportem a realidade 
apresentada. Assim, esta análise tem um caráter subjetivo e pessoal. 
O gráfico representado na Figura 71 expõe uma visão holística das médias 
obtidas nas seis questões do questionário de resposta fechada, segundo uma escala 
valorativa de 1 a 6 (1- adjetivo negativo e 6 – adjetivo positivo). Ao mesmo tempo, para a 
análise completa dos dados foi ainda calculado o desvio padrão de cada média, que pode 
ser visualizado em detalhe no (Apêndice N – AP N – Gráfico e dados no contexto dos call 
centers). 
Observando o gráfico, é possível notar que a técnica Shadowing apresenta a 
maior classificação nas questões 3 (Desmotivador - Motivador) e 4 (Inapropriado – 
Apropriado) com µ=5,7 (σ=0,0) nas duas perguntas, muito próximo da escala máxima de 
6 valores. Deste modo, é considerada pelos participantes uma técnica motivadora e 
também apropriada para o contexto de observação em causa.  
Já a média mais baixa está presente na pergunta 5 (Convencional - Inovador) 
(µ=3,3; σ=1,2), apesar do desvio padrão ser relativamente elevado, o que demonstra 
alguma disparidade nas respostas adquiridas. Esta pontuação pode estar relacionada 
com um aspeto mencionado nas respostas da questão aberta (Tabela 16) onde é 
afirmado que este tipo de técnicas é já de utilização corrente no contexto dos call centers 
e, por isso, não é vista como inovadora.  
Da mesma forma, na questão 6 (Ineficaz - Eficaz), também se observa uma média 
pouco elevada (µ=4,3; σ=1,5), com um valor de desvio padrão ainda mais alto, o que 
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significa uma maior dispersão nas respostas. Este valor pode estar associado com alguns 
dos aspetos a melhorar apontados (Tabela 16), onde é referido que houve a necessidade 
de o investigador questionar o que ia sendo feito pelo operador no decorrer da 
observação. 
Ou seja, o facto de não haver nenhum tipo de interação entre o observador e o 
operador no momento de manuseamento dos sistemas e atendimento aos clientes, pode 
justificar a falta de eficácia desta técnica. Por outro lado, é também referido pelos 
participantes na questão aberta que, o facto de não haver interação é compreensível, 
pois, tendo em conta o cenário em questão, o operador está a atender clientes que, por 
vezes, podem não estar satisfeitos e, por isso, não é confortável nem apropriado estar a 
responder a perguntas. 
Ao mesmo tempo, é manifestado que este tipo de técnica está longe de ser 
suficiente para o contexto do desenho de uma experiência de User Experience (Tabela 
16). 
 
 
 
4.5 Reflexão crítica (análise do processo) 
Após a análise dos dados obtidos no questionário e tendo em consideração a 
participação da investigadora na aplicação desta técnica, pode reconhecer-se valor na 
sua utilização, principalmente para conhecer a realidade dos call centers e o seu modo 
de atuação e comunicação perante os clientes.  
Uma vez que, esta visita esteve enquadrada no âmbito da criação de um chatbot 
Altice/MEO, o objetivo central, tal como referido anteriormente, foi analisar e registar a 
forma como os operadores conduzem os contactos, tanto em termos de estrutura, como 
na comunicação que é feita com o cliente.  
Deste modo, a técnica Shadowing pressupõe que o observador se torne “uma 
sombra” do utilizador e, por isso, foi bastante útil ter acesso a um auricular para poder 
ouvir as chamadas dos clientes e experienciar a realidade de um operador em call center.  
Além disso, estar sentado ao lado do operador, permitiu ouvir as interações com 
os clientes sem dificuldade, percebendo de que forma é que este conduz a chamada, 
como é que trata o cliente, quais as ferramentas que utiliza enquanto está a executar as 
suas tarefas, que tipo de informações tem de perguntar ao cliente, que tipo de registos 
tem de fazer e em que plataformas, como é que deve terminar o diálogo, entre outros.  
 Assim, apesar de não ser permitido interagir fazendo questões, por vezes, o 
próprio operador, quando não estava em chamada com um cliente, ia explicando o que 
estava a fazer, quais as ferramentas que utilizava e porquê. Nesse sentido, enquanto o 
operador executava o seu trabalho normal do dia a dia, o investigador ia anotando num 
caderno procedimentos, formas de falar, expressões utilizadas, artefactos e ferramentas, 
quais os problemas detetados e como foram resolvidos e conduzidos pelo operador.  
 
 Em suma, a oportunidade de presenciar horas de trabalho de alguns operadores 
de dois call centers foi fundamental para perceber que tipo de interação é que um chatbot 
poderia ter com as pessoas / clientes e de que modo deve conduzir um diálogo coerente 
e eficaz para resolver os problemas encontrados. Esta observação, com a aplicação de 
Shadowing, foi útil para a realização do trabalho posterior (a elaboração de um 
PowerPoint com recomendações de boas práticas para a criação de um chatbot).  
 Contudo, e tendo em conta as opiniões recolhidas, pode ser uma técnica 
insuficiente para se construir uma experiência de user experience completa, 
principalmente por se tratar exclusivamente de observação. 
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Capítulo 5 – Produto Netwin  
5.1 Contexto 
Para serem competitivos no mercado global, os provedores de serviço (CSPs – 
Customer Service Providers) têm de conseguir oferecer e entregar serviços e tecnologias 
rapidamente, mantendo, ao mesmo tempo, eficiência operacional. Desta forma, a maior 
parte dos provedores de serviços possui sistemas de inventário que, ao serem 
partilhados por domínios organizacionais ou tecnológicos, leva à perda de eficiência 
operacional, tornando a prestação de serviços uma tarefa dispendiosa, complexa e, por 
vezes, demorada. Nesse sentido, o objetivo atual é simplificar o processo BSS/OSS (dos 
sistemas de suporte às operações), permitindo a entrega e manutenção de serviços de 
forma rápida e eficiente. Para tal, a solução passa por um sistema de inventário flexível, 
que possua multi-serviços e multi-tecnologia com APIs abertas, suportando funções 
nativas de desenvolvimento de rede e a provisão de recursos (altice labs, n.d.-b). 
 Assim, o produto Netwin é um sistema de gestão de inventário de multi-serviços e 
multi-tecnologia, direcionado para CSPs convergentes (e também operadores fixos e 
móveis), que permite obter uma visão E2E (end-to-end) com o mapeamento dos serviços, 
fornecendo informações para toda a cadeia de processos (altice labs, n.d.-b). 
Deste modo, é imprescindível a existência de um inventário central que abranja 
elementos como uma planta física externa e interna de rede, incluindo infraestruturas, 
cabos, equipamentos e conectividade, passando pela rede de informações lógicas, 
plataformas, até ao atendimento e ainda a relação entre todas estas camadas. 
Por este motivo, o produto Netwin tem de conseguir fornecer uma visão precisa 
dos dados de inventário para que seja feita uma automatização bem-sucedida dos 
processos de Fulfillment e Assurance (altice labs, n.d.-b). 
Com efeito, no âmbito do trabalho UX do produto Netwin, no dia sete de março de 
2018, alguns elementos da equipa de usabilidade e do produto da Altice Labs dirigiram-
se à MEO Coimbra para aplicar a metodologia Contextual Design. Visto que esta 
metodologia foi abordada no presente estudo, a investigadora foi convidada a participar 
nesta sessão (altice labs, n.d.-b). 
 
5.2 Caracterização e seleção da amostra 
Ainda que a ideia inicial, fosse realizar apenas sessões individuais com a 
aplicação do Contextual Design, acabou por se desenrolar uma sessão de focus group, 
na qual os diferentes utilizadores iam partilhando em conjunto a sua experiência de 
utilização do produto, evidenciando aspetos que precisam de ser melhorados e 
exemplificando os problemas que sentem ao realizar as suas tarefas diárias e que 
justificam essa melhoria/evolução. Neste momento, que ocorreu da parte da manhã, 
estavam presentes seis utilizadores familiarizados com o produto, sendo que este foi o 
único critério para a seleção da amostra.  
Já para a aplicação do Contextual Design e pelo tempo que envolveu a 
observação do utilizador, a amostra foi constituída por apenas uma pessoa do sexo 
feminino, uma vez que, esta observação foi realizada durante a parte da tarde 
(aproximadamente duas horas).  
Nesse sentido, mais uma vez, estamos perante um estudo qualitativo, onde não é 
possível generalizar resultados com precisão estatística, pois apenas foi observado um 
utilizador do produto.  
Deste modo, foi utilizada uma técnica de amostragem não probabilística, por 
conveniência, ou seja, foi selecionada uma amostra de população acessível e disponível 
no momento. O utilizador observado trabalha diariamente com o produto Netwin e, por 
isso, assume a função de projetista, sendo que a sua responsabilidade é a criação de 
 
 
 
Mestrado Comunicação Multimédia | DeCA | Universidade de Aveiro  
182 
 
infraestruturas de rede. Ou seja, de manhã foi realizado um focus group com seis 
utilizadores e depois, à tarde, aplicado o contextual design apenas com um utilizador em 
contexto simulado. 
 
5.3 Planeamento e procedimento 
Tal como é apresentado no capítulo 1 (1.4.1), o Contextual Design é uma 
metodologia UCD (centrada no utilizador), que tem como principal objetivo compreender 
as necessidades dos utilizadores para que estas sejam consideradas no processo de 
desenvolvimento de um produto, sistema, ou serviço (Beyer & Holtzblatt, 1998).  
Desta forma, a recolha de dados junto dos utilizadores e a sua posterior 
interpretação é uma das fases cruciais neste processo. Para esta recolha pode-se 
recorrer a entrevistas não estruturadas e/ou a observações do utilizador no seu contexto 
real de trabalho e utilização do produto (Preece et al., 1994). 
A utilização desta metodologia no contexto do produto Netwin teve como principal 
finalidade observar o processo de trabalho subjacente aos utilizadores do OSP (Outside 
Plant Module) (área que abrange o produto dentro da empresa) e perceber qual a forma 
de atuação dos utilizadores e os principais problemas / melhorias a considerar na 
ferramenta.  
Tendo em conta as várias fases do Contextual Design presentes no capítulo 1, 
começámos por aplicar a primeira (Contextual Inquiry), que tem como objetivo a 
observação do utilizador e revelar o que este realmente faz quando interage com o 
produto, porquê e quais as suas necessidades (Beyer & Holtzblatt, 1998; Preece et al., 
1994). 
Neste caso, foi utilizada uma entrevista em contexto simulado, uma vez que, não 
era o contexto normal de trabalho do utilizador, pois este encontra-se a trabalhar no 
Porto. Uma vez que, a sessão não pôde ser realizada em contexto real de trabalho, 
tentou-se aproximar ao máximo o cenário da observação ao cenário do contexto de 
trabalho. 
Numa primeira fase, o utilizador foi previamente avisado e contextualizado do 
propósito da sua observação. Foi ainda evidenciado que não se tratava de um momento 
de avaliação, mas sim de aprendizagem, onde o propósito seria o próprio utilizador 
ensinar como faz o seu trabalho, indicando quais as suas tarefas mais problemáticas, 
demoradas e aborrecidas (eventuais breakdowns). 
 No momento, estavam presentes dois elementos da equipa de usabilidade e um 
elemento da equipa de produto. Ambos se sentaram ao lado do utilizador, pedindo que 
ele executasse uma ou mais tarefas comuns do seu dia a dia. 
 Enquanto isso, os investigadores iam conversando com o utilizador, observando-
o a interagir com o produto, questionando-o e registando algumas notas. As perguntas 
feitas relacionaram-se com o processo de trabalho e com o seu modo de atuação. Ao 
mesmo tempo, ao executar as tarefas o utilizador ia explicando o que estava a fazer.  
 
Na fase seguinte (Work Modeling), onde o objetivo é começar a interpretar aquilo 
que foi observado, foram desenhados alguns modelos / diagramas que representam as 
tarefas realizadas pelo utilizador. Tipicamente usam-se seis diagramas (Sintaxe, Fluxo, 
Sequência, Artefactos, Cultural, Físico e Afinidade) mas, neste caso, optou-se por 
desenhar apenas quatro (os que fazem mais sentido para apresentar no estudo deste 
produto). Estes diagramas permitem uma representação concreta das interações que o 
utilizador teve no momento de utilização do produto (Beyer & Holtzblatt, 1998; Karen 
Holtzblatt & Hugh R. Beyer, n.d.; Preece et al., 1994). 
 Num primeiro momento, foram transcritas as anotações tiradas durante a 
observação e, de seguida, foi elaborado um diagrama de fluxo, dois diagramas de 
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sequência, um para cada cenário executado, um diagrama físico e um diagrama de 
artefactos. 
 O diagrama de fluxo representa todos fluxos do utilizador na sua interação para as 
diferentes tarefas. Este diagrama não segue uma ordem específica, apresenta apenas os 
artefactos e uma pequena definição com o objetivo associado. São também 
representados os breakdowns (uma reta irregular a vermelho) como pode ser visualizado 
na figura abaixo. Os breakdowns dizem respeito a situações problemáticas, onde o 
utilizador sentiu alguma dificuldade ou necessitou de recorrer a outras formas / 
ferramentas para resolver os seus problemas.  
 
 
 
Figura 72 - Diagrama de Fluxo elaborado no contexto do produto Netwin 
  
 
Já o diagrama de sequência, também expõe os artefactos utilizados, mas por uma 
ordem lógica de execução das tarefas, indicando passo a passo todas as ações 
realizadas para atingir o objetivo final.  
Este diagrama deve ser elaborado para cada exemplo, ou seja, neste caso o 
utilizador realizou duas tarefas ou cenários principais e, por isso, foram desenhados dois 
diagramas com o propósito de explicar ao detalhe esses dois exemplos. O segundo 
diagrama de sequência é apresentado na figura 74 e o primeiro pode ser visto no 
apêndice O – AP O – Diagrama de sequência). 
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No primeiro caso, o utilizador tinha a tarefa de passar um cabo primário e no 
segundo caso, tinha de adicionar um equipamento de rede. As figuras apresentadas de 
seguida apresentam cada um dos diagramas por ordem de execução do utilizador.  
 
 
 
Figura 73 - Diagrama de Sequência elaborado no contexto do produto Netwin 
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O diagrama físico (Figura 74) mostra o espaço e o ambiente utilizado na 
observação e de que forma é que as pessoas se organizam para facilitar o seu trabalho. 
A figura apresentada abaixo mostra a disposição dos objetos de trabalho, nomeadamente 
a secretária, o computador, a cadeira, o projetor e identifica os breakdowns, ou seja, 
ferramentas que estavam em falta no momento da observação.  
Neste caso em concreto, estão também representados no diagrama os três 
elementos que estavam a observar o utilizador (dois da equipa U&UX e um da equipa de 
produto). 
 
 
 
Figura 74 - Diagrama físico elaborado no contexto do produto Netwin 
 
 
Por último, foi desenvolvido o diagrama de artefactos onde estão presentes as 
ferramentas usadas pelo utilizador durante a observação, que correspondem às mesmas 
que utiliza no seu dia a dia de trabalho. Para a construção deste diagrama, foram pedidos 
alguns prints ao utilizador depois da sessão, via e-mail. 
Na figura apresentada abaixo é possível ver uma imagem dos artefactos 
utilizados, com o respetivo nome correspondente. A disposição não segue nenhuma 
ordem específica, mas o utilizador (designado de projetista) está posicionado ao centro, 
fazendo a ligação com uma seta para cada artefacto usado.  
Todos os diagramas foram também desenvolvidos na ferramenta online já 
mencionada draw.io. 
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Figura 75 - Diagrama de Artefactos elaborado no contexto do produto Netwin 
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Assim, como foi dito anteriormente, o Netwin é um dos produtos já desenvolvidos 
na Altice Labs e a metodologia Contextual Design, bem como os diagramas elaborados, 
serviram para encontrar lacunas e desafios presentes na interação com o produto, 
ajudando a perceber de que forma é que a ferramenta pode ser evoluída para responder 
às necessidades dos utilizadores.  
Por conseguinte, foi desenvolvido e apresentado um PowerPoint à equipa de 
produto, responsável pelo Netwin, com os resultados obtidos das observações feitas.  
 
5.4 Apresentação e análise de resultados 
 
 
 
 
Tendo em conta a metodologia Contextual Design e a informação recolhida no 
questionário sobre a mesma, obteve-se o gráfico de radar visível na Figura 76. Os 
valores apresentados correspondem à opinião valorativa dos três participantes no 
questionário (um elemento da equipa produto, um elemento da equipa de U&UX e o 
utilizador observado, n=3). Todos eles preencheram o mesmo inquérito, composto por 
seis perguntas de resposta fechada e uma pergunta de resposta aberta.  
No gráfico podemos observar que todas as perguntas obtiveram feedback 
positivo.  É nas questões 1 (Insatisfeito - Satisfeito), 2 (Inútil - Útil) e 4 (Inapropriado - 
Apropriado) que esse aspeto mais se evidencia, pois obtiveram médias relativamente 
altas (µ=5,3), apesar dos dados serem menos dispersos na pergunta 1 e 2 (σ=0,6) e mais 
na pergunta 4 (σ=1,2). Assim, é possível perceber que as pessoas envolvidas neste 
processo consideram estar satisfeitas com a metodologia utilizada, considerando-a útil e 
apropriada.  
Por outro lado, a média mais baixa µ=4,7, também com o desvio padrão mais 
acentuado (σ=1,5) foi obtida na pergunta 5 (Convencional – Inovador), o que leva a 
entender que a aplicação desta metodologia Contextual Design não foi, de certa forma, 
considerada um método inovador. 
Figura 76 - Gráfico de Radar para a metodologia Contextual Design aplicada no âmbito do Netwin 
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Tendo em conta os comentários redigidos na questão aberta, o utilizador 
observado afirma que é agradável sentir o apoio da equipa e partilhar a sua experiência 
de modo a criar boas sinergias, como é identificado na Tabela 17. No entanto, para a 
metodologia ter sido aplicada na sua plenitude, faltou a observação de mais utilizadores 
no contexto real de trabalho, de modo a recolher mais feedback e formular conclusões 
mais fidedignas. 
 
Tabela 17 - Opiniões obtidas nas respostas da questão aberta dos inquéritos no contexto do Contextual 
Design / Netwin 
Questão aberta: na sua opinião, o que faltou para ser excelente? (forneça um breve 
testemunho sobre a aplicação desta técnica) 
 
Metodologia aplicada 
 
 
Ocorrência de “opiniões” em respostas abertas 
 
 
Contextual Design 
 
Aspetos positivos: o método é interessante pois 
representa o cenário do trabalho atual (1); do ponto de 
vista do utilizador é agradável sentir o apoio e/ou 
acompanhamento da equipa (1); a partilha de 
experiência é sem dúvida uma forma de bastante útil 
com boas sinergias entre ambas as partes (1). 
 
Aspetos a melhorar: faltou a avaliação de mais 
utilizadores, pois a observação a apenas um é bastante 
reduzida e não é significativa para tirar conclusões mais 
concretas (1); teria sido útil se fosse possível fazer mais 
observações em contexto real (1). 
 
5.5 Reflexão crítica (análise do processo) 
Após a análise dos dados recolhidos e das opiniões apresentadas na Tabela 17, 
verifica-se que a metodologia Contextual Design é útil principalmente na fase de 
observação contextual, permitindo a interação com o utilizador. Este deve executar as 
suas tarefas normais do dia a dia e, ao mesmo tempo, os investigadores devem intervir 
fazendo questões sobre o processo de trabalho, colocando dúvidas, perguntando sobre o 
modo de atuação. No entanto, uma das dificuldades para a aplicação desta metodologia, 
foi o número de utilizadores observados. O facto de termos apenas acesso a um 
utilizador do produto Netwin foi uma das condicionantes da fase da observação que, 
depois teve impacto direto na construção dos diagramas que representam o que foi 
observado. Nesse sentido, para uma avaliação mais eficiente e fidedigna ao nível de 
experiência de utilização do Netwin, teria sido importante a observação de mais 
utilizadores.  
Do mesmo modo, a observação em contexto real de trabalho é um dos requisitos 
desta metodologia e o facto de termos acesso a um contexto simulado, aproximado ao 
cenário real, não permitiu uma experiência autêntica. 
Em suma, apesar da aplicação do Contextual Design ter sido adaptada às 
circunstâncias, foi útil a parte da observação para perceber problemas do sistema 
identificados pelo utilizador, bem como aspetos de melhoria que podem vir a ser 
endereçados no produto (tanto recomendações como novos requisitos para novas 
versões). A parte da construção dos diagramas foi importante para seguir a continuidade 
das fases da metodologia e apresentar resultados à equipa de produto, que podem e 
devem recorrer sempre a esta informação recolhida em caso de dúvidas ou incertezas.  
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Capítulo 6 - Formação UX Design Thinking em formato workshop 
para a comunidade Agile Connect 
6.1 Contexto 
O Agile Connect é uma comunidade de interesse, onde as pessoas que 
participam, compartilham a curiosidade comum pela metodologia e pela adoção de 
práticas de Lean & Agile. Tem como propósito a partilha de experiências, conhecimento e 
novas ideias. Esta iniciativa promove o trabalho em rede e fortalece os relacionamentos 
de pessoas com interesse por esta área a nível profissional ou pessoal (Agile Connect, 
n.d.). 
Surge formalmente em 2016, e é uma comunidade estruturada em quatro 
características essenciais: é definida por objetivos claros, sendo o seu propósito “inspirar 
pessoas e organizações a adotarem uma mentalidade de crescimento”, a sua visão 
vislumbrar “um mundo impulsionado por organizações que aprendem, alimentado por 
equipas surpreendentes, construídas em torno de indivíduos motivados” e a sua missão 
“inspiramos pessoas e organizações a alcançar o seu pleno potencial”; possui regras 
claras e universais; detém sistemas de feedback para acompanhar os esforços em 
direção aos objetivos e ainda permite a participação opt-in, ou seja, tudo o que é feito 
nesta comunidade, até agora, é voluntário (Agile Connect, n.d., 2016). 
Desta forma, alguns dos membros que fazem parte da equipa Agile Connect na 
região de Aveiro são trabalhadores na empresa Altice Labs, pelo que surgiu o convite à 
equipa de usabilidade para participar num dos meetups do mês de abril.  
Neste âmbito, e como a presente investigação tem como objetivo o estudo e a 
prática de metodologias e técnicas (algumas delas agile), a investigadora foi convidada a 
dinamizar o meetup. 
Assim, em conjunto com a coorientadora de projeto, foi decidido a elaboração de 
um workshop sobre Design Thinking, com a apresentação das várias fases desta 
metodologia, que são referidas no capítulo 1 (1.4.3) e a aplicação de algumas técnicas.  
Sendo o Design Thinking uma metodologia que se foca muito no utilizador, na 
forma criativa de resolver problemas e na aplicação prática de técnicas para encontrar 
soluções, considerámos que seria uma boa proposta para o meetup. 
 
6.2 Caracterização e seleção da amostra 
As pessoas que participaram no meetup sobre Design Thinking são, na maioria, 
membros que fazem parte da comunidade Agile Connect Aveiro, ou seja, pessoas que 
conhecem esta iniciativa e já participaram em eventos anteriores.  
Por outro lado, o manifesto / processo aqui implícito (Agile), apoia que as equipas 
devem ser o mais multidisciplinares possível para originar diferentes resultados e debates 
com pontos de vista diversificados. Este aspeto irá sistematizar conhecimentos de 
diversas áreas e a existência de pessoas com experiências totalmente distintas o que 
poderá potenciar resultados mais criativos e diferenciados.  
Desta forma, não houve nenhum tipo de restrição quanto às pessoas a participar, 
pelo que todos os que tiveram conhecimento do meetup podiam inscrever-se. No entanto, 
a única limitação imposta foi o número total de participantes que não podia ultrapassar os 
trinta e cinco elementos.  
Assim, estiveram presentes trinta e uma pessoas mais quatro elementos da 
equipa Agile para orientar os grupos, um elemento para cronometrar os tempos de cada 
atividade, dois convidados para apresentar o problema a trabalhar e as duas 
dinamizadoras da sessão. 
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Apesar da aderência ao workshop ter sido positiva, para a avaliação do meetup e 
das técnicas aplicadas apenas foram obtidas oito respostas ao inquérito de satisfação, 
motivo que será explicado na reflexão crítica sobre esta sessão.  
 
 
Figura 77 - Gráficos com os resultados obtidos no género no contexto do workshop Design Thinking 
 Desta forma, é preciso ter em consideração que as respostas obtidas 
correspondem a uma amostra pouco significativa, incapaz de generalizar os resultados e 
a retirar conclusões genéricas. Assim, como está representado na figura acima, a maioria 
dos participantes são do sexo masculino (87,5% em 8 respostas). 
 
 
Figura 78 - Gráfico com os resultados das idades dos participantes no contexto do workshop Design Thinking 
Em relação à idade, apesar de não haver nenhum tipo de restrição na inscrição, a 
amostra representada na figura acima, indica que a maioria dos participantes tinha idades 
compreendidas entre os vinte e os vinte e nove anos (50% em 8 respostas). Sendo que 
37,5% dos membros tinha entre os trinta e os trinta e nove anos de idade e ainda 12,5% 
entre os quarenta e os quarenta e nove anos. Segundo as respostas ao questionário, não 
participou ninguém com mais de cinquenta anos, pelo que se pode considerar uma 
amostra jovem.  
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Figura 79 - Resultados obtidos nas profissões dos participantes no contexto do workshop Design Thinking 
Como foi dito anteriormente, a participação de equipas multidisciplinares neste 
tipo de metodologia é essencial. Assim, apesar de não existir nenhum critério na seleção 
da amostra para a profissão dos participantes, tendo em conta aqueles que responderam 
ao questionário, as áreas mais frequentes são UI/UX e desenvolvimento (engenheiros de 
software, programadores), como é visível na figura acima apresentada (Figura 79). 
 
6.3 Planeamento e procedimento 
Como já foi referido, o workshop sobre Design Thinking surgiu do convite feito 
pela comunidade Agile Connect. Realizou-se no dia dezoito de abril de 2018 e foi 
acolhido pela empresa Go Contact, situada no Parque da Ciência e Inovação em Ílhavo.75 
Para além dos participantes envolvidos, contou com a presença de duas 
dinamizadoras (a investigadora e a coorientadora de projeto), dois convidados para 
apresentar o problema (trabalhadores na Altice Labs), quatro membros da equipa Agile 
Connect (para serem mediadores de cada grupo) e ainda um convidado (para 
cronometrar os tempos das várias tarefas / atividades).  
Para o planeamento do workshop foi fundamental saber o número de 
participantes para organizar a sessão por grupos. Foram constituídos seis grupos, um de 
seis elementos e os restantes de cinco pessoas. 
Como ferramenta de apoio, foi elaborado um PowerPoint, que pode ser 
visualizado no apêndice P (AP P - PowerPoint Design Thinking), onde primeiramente é 
feita uma introdução à metodologia Design Thinking, explicando as suas finalidades, 
objetivos e a agenda do workshop. De seguida, são apresentadas as várias fases no 
geral e ainda cada fase ao detalhe com os objetivos e as técnicas / artefactos a utilizar 
para cada uma. No final é exposta uma conclusão onde são apresentados outros 
contextos de aplicação e utilização do Design Thinking, é feito um overview às fases e 
técnicas exploradas, bem como uma indicação de outras ferramentas possíveis de utilizar 
com esta metodologia.  
Tendo em conta que o Design Thinking serve essencialmente para tentar resolver 
problemas, foi necessário pensar num tema que fosse conhecido pelas pessoas e 
comum para ajudar na geração de ideias e na simplificação do processo. 
Nesse sentido, foi realizada uma sessão teste dentro da Altice Labs com o 
objetivo de expor o tema do workshop aos convidados e debater o problema que poderia 
ser apresentado. Chegou-se à conclusão que as Smart Cities seriam um bom exemplo, 
                                                          
75
 https://www.meetup.com/pt-BR/Agile-Connect-Aveiro/events/249403517/  
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uma vez que, sendo um assunto atual e comum ao cidadão, poderia facilmente motivar a 
discussão. Assim, o problema definido foi: “Qual a melhor forma do cidadão comunicar à 
cidade as suas necessidades e obter feedback da mesma?”.  
Para além disso, foi necessária uma preparação de vários materiais e artefactos 
(que serão apresentados de seguida) para aplicar as diversas técnicas selecionadas. Os 
artefactos foram todos impressos em A3 e a cores, para permitir a colocação de post-its 
em locais propositados, foram necessários post-its neutros e de cores variadas, canetas, 
fita-cola, marcadores coloridos e ainda folhas A3 brancas.  
Foi também desenvolvido um conjunto de cartões com a exibição e explicação 
das várias fases do Design Thinking e das técnicas aplicadas em cada uma, bem como 
as referências utilizadas na apresentação. Estes cartões foram distribuídos no final do 
workshop a todos os elementos presentes (Apêndice Q – AP Q cartões do workshop). 
Para a sessão, após chegar ao espaço físico, foi organizado o ambiente de modo 
a distribuir mesas e cadeiras para os cinco grupos. Foram colados nas paredes os 
artefactos correspondentes a cada grupo, por ordem das várias fases do Design Thinking 
e foram ainda colocados nas mesas os materiais indicados (post-its, canetas, marcadores 
e folhas brancas). 
No início do workshop foi pedido aos participantes que se distribuíssem pelos 
grupos. De seguida, foi feita uma breve introdução pela equipa Agile Connect e logo após 
deu-se início à apresentação do Design Thinking. Antes de começar a explicar a primeira 
fase, foi pedido aos convidados da Altice Labs que se dirigissem ao centro da sala para 
expor o problema das Smart Cities e simular um género de teatro, onde um representava 
o cidadão e o outro o município.  
Por conseguinte, para a primeira fase (Empathize), como afirma no capítulo 1 
(1.4.3) o objetivo é ficar a conhecer o problema e criar empatia com o utilizador. Para tal, 
foi utilizado o artefacto da entrevista onde se pretendia que em grupo formulassem três 
questões de resposta fechada e uma questão de resposta aberta para serem feitas ou ao 
cidadão ou ao município. Depois cada grupo disse as perguntas em voz alta e, num 
segundo momento, o objetivo passou por aprofundar o problema e repetir este processo 
uma segunda vez, com novas questões. Para esta técnica foi utilizado o artefacto abaixo 
apresentado. 
 
Figura 80 - Artefacto da entrevista utilizado no contexto do workshop Design Thinking 
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A segunda técnica, ainda na primeira fase, foi o mapa de empatia. Este mapa, 
descrito no capítulo 1 (1.5.6) pretende compreender a mentalidade do utilizador e 
perceber os seus pensamentos e sentimentos. Tem como finalidade criar um ponto de 
vista do utilizador. Assim, foi pedido aos participantes que em grupo se levantassem e se 
colocassem junto ao mapa posicionado na parede preenchendo-o com post-its neutros. 
Para isso, teriam de se colocar “na pele do utilizador”, neste caso, do cidadão e 
descrever o que este pensa e sente, o que ouve, o que vê, o que fala e faz, quais as suas 
dores e quais as suas necessidades. Isto tendo em conta o problema apresentado.  
 
 
Figura 81 - Artefacto do mapa de empatia utilizado no contexto do workshop Design Thinking 
 
 No seguimento, após terminarem o mapa no tempo previsto de dez minutos foi 
explicada a segunda fase (Define), onde o que se pretende é analisar as aprendizagens 
adquiridas, interpretar o problema e defini-lo da melhor forma. Para tal, foi utilizado um 
artefacto que se denomina “Reformular o problema” apresentado por David Kelley, 
fundador da IDEO e da Stanford’s d.school (Kelley, 2015). Aqui, a finalidade é clarificar o 
problema e definir o desafio para a próxima fase de ideação.  
Neste artefacto os participantes tinham de pensar no que é que o cidadão estaria 
a tentar fazer para ter o problema. Depois, o objetivo passa por descrever como é que o 
cidadão se sente enquanto o problema acontece. De seguida, pensar num nome para o 
cidadão, perceber qual a sua necessidade do momento e descrever porque é que ele 
estaria com essa necessidade. 
Para responder a estas questões, foi utilizado o artefacto “Reformular problema” 
apresentado abaixo (Figura 82), que teve um tempo limitado de seis minutos para a sua 
realização. 
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Figura 82 - Artefacto “Reformular problema” utilizado no contexto do workshop Design Thinking 
  
Passando para terceira fase, designada (Ideate), pretendia-se a geração de ideias 
em torno do problema, pensar “fora da caixa”, encontrar novas soluções ou formas 
alternativas de pensar o problema. Assim, nesta fase, também apresentada no capítulo 1 
(1.5.6), o objetivo é apostar na quantidade ao invés da qualidade e trocar feedback para 
refletir sobre as ideias criadas.  
Para isso, foi apresentada a técnica brainstorming, presente no capítulo 1 
(1.5.15), que permite que todos partilhem ideias espontâneas, onde o propósito é 
conseguir atingir um total de cem ideias em menos de uma hora. 
No entanto, devido ao tempo limitado do workshop, optou-se pela técnica 
Brainwriting ou método 6-3-5, exposta no capítulo 1 (1.5.15). Esta técnica tem como 
objetivo gerar cento e oito ideias em trinta minutos, uma vez que, tal como o nome do 
método indica, cada membro deve em cinco minutos procurar três ideias para um 
problema que tenha em mãos e repetir este processo em seis rondas, o que dará um 
total de cento e oito ideias. Para a sua execução deve ser dada uma folha individual a 
cada elemento, com um template do exercício por forma a permitir que cada um escreva 
as suas ideias e vá passando para a pessoa à sua direita. No final do exercício, deve ser 
gerada uma discussão em grupo. Esta técnica tem algumas vantagens em relação ao 
brainstorming, pois ao permitir que cada pessoa escreva numa folha o que tem em 
mente, possibilita a participação ativa de todos e também que não existam influências, 
pois em alguns casos, como no brainstorming, é possível que pessoas mais 
extrovertidas, criativas, comunicativas, ou que estejam mais à vontade ou por dentro do 
assunto, sobressaiam e participem mais, o que pode gerar algum desconforto e timidez 
noutros participantes, levando-os, muitas vezes, a concordar com tudo o que foi dito.  
No workshop também foi necessário adaptar a técnica uma vez que trinta minutos 
seria despender muito tempo apenas para a aplicação deste exercício. Neste sentido, 
como a finalidade era dar a conhecer variadas ferramentas, foi explicado o propósito do 
brainwriting, mas foram dados dez minutos para completarem as ideias, seguindo o 
raciocínio que foi explicado. O template apresentado abaixo, foi também impresso em A3 
para permitir que escrevessem as ideias em post-its, uma vez que estas seriam utilizadas 
para a técnica a seguir.  
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Figura 83 - Artefacto do brainwriting utilizado no contexto do workshop Design Thinking 
  
 
 
 
 
Outra das técnicas apresentadas e aplicada nesta fase foi o diagrama de 
afinidades, presente no capítulo 1 (1.5.40). Apesar de poder ser usada em várias fases 
do Design Thinking, foi escolhida neste seguimento para se conseguir agrupar as ideias 
criadas no brainwriting por hierarquia ou prioridade. Esta técnica permite a organização 
de ideias e ajuda as equipas a analisar o que foi escrito de forma colaborativa, 
identificando relações entre os temas ou áreas de oportunidade para o problema em 
causa. 
 Nesse sentido foram dispostos na parede três post-its de cores diferentes. O 
vermelho para as ideias menos relevantes, o laranja para as ideias que também devem 
ser consideradas, mas que não são a prioridade e a verde as ideias mais importantes e 
que devem definir o problema corretamente.  
 Ao utilizar esta técnica no seguimento do brainwriting permitiu a discussão em 
grupo das ideias criadas, motivando a troca de opiniões e a partilha de pontos de vista 
distintos.  
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Figura 84 - Artefacto do diagrama de afinidades utilizado no contexto do workshop Design Thinking 
 
 
 
 
 
A última técnica aplicada na terceira fase (Ideate) foi o mind map. Assim como 
refere no capítulo 1 (1.5.15), o mind map é uma ferramenta de brainstorming que permite 
fazer uma gestão estratégia de informações recolhidas e conhecimento. 
O objetivo principal é elaborar uma representação visual onde as informações 
estejam conectadas a partir do centro, para que de seguida se criem novas ramificações 
com conceitos ou categoriais mais detalhados, formando uma hierarquia radial.  
Nesse sentido, foi pedido aos participantes que, tendo em conta o problema 
encontrado (que deveria ser o elemento central), construíssem em grupo o seu mind map 
com ideias para soluções, por forma a perceber melhor visualmente como é que 
organizam as ideias que foram criadas e debatidas. Este momento de criatividade 
permite também despertar o lado mais lúdico das pessoas, na medida em que é dada a 
possibilidade de utilizar vários materiais, como a folha branca, os marcadores de cores, 
os post-its e as canetas. 
Para muitos, revelou-se a tarefa mais desafiante para realizar em dez minutos, na 
medida em que é necessário pensar em formas criativas de explorar o problema, até 
mesmo com desenhos. 
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Figura 85 - Artefacto do mapa mental utilizado no contexto do workshop Design Thinking 
 
Tendo em conta o tempo do workshop esta foi a última técnica aplicada em grupo. 
De seguida, foram apresentadas as restantes fases do Design Thinking (Prototype e 
Test), explicando por alto o que se pretende com cada uma e como devem ser aplicadas. 
Foi também feito um overview de todas as fases trabalhadas na sessão, e uma conclusão 
para enaltecer o uso desta metodologia noutros contextos, nos meios de trabalho em que 
os participantes estão envolvidos, pois pode ser usada nas mais diversas circunstâncias 
e não apenas por designers ou para criar requisitos de novo um produto.  
No final, foi pedido a todos o contributo para a participação no questionário online, 
elaborado para avaliação deste workshop e das técnicas aplicadas, sendo que a equipa 
Agile pediu também o feedback sobre a sessão, colocando três post-its com smiles 
contente, intermédio e insatisfeito na porta, para que os intervenientes pudessem colar os 
post-its nos smiles correspondentes explicando o motivo da sua escolha.  
 
6.4 Apresentação e análise de resultados 
Para a avaliação desta metodologia e das técnicas aplicadas foi elaborado um 
questionário online, na ferramenta google forms, igual aos restantes questionários 
construídos para a presente investigação (Apêndice A – inquéritos). 
 No final do workshop foi dito aos participantes que o inquérito de satisfação seria 
enviado via meetup e que o contributo de todos era fundamental para perceber a opinião 
sobre a organização do meetup, sobre a metodologia e as técnicas que foram aplicadas 
no tempo disponível.  
 Apesar de terem estado presentes trinta e uma pessoas, o facto de o inquérito ter 
sido enviado após o workshop fez com que só tivessem sido obtidas oito respostas ao 
inquérito. 
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Tabela 18 - Resultado das respostas à questão aberta dos inquéritos no contexto do workshop Design 
Thinking 
Questão aberta: na sua opinião, o que faltou para ser excelente? (forneça um breve 
testemunho sobre a aplicação desta técnica) 
 
Técnicas aplicadas 
 
Ocorrência de “opiniões” em respostas abertas 
 
Metodologia Design Thinking 
 
Aspetos positivos: excelente (1). 
Aspetos a melhorar: mais tempo para aprofundar a 
dinâmica das técnicas (5); dividido em vários workshops 
para ser eficaz (1); mais tempo para explorar bem 
técnicas como o mapa de empatia ou o brainwriting (1); a 
equipa que está a trabalhar o conceito deverá ser o mais 
multidisciplinar possível (1). 
Entrevista em Grupo 
Aspetos positivos: útil para perceber as necessidades ou 
o real problema a resolver (1). 
Aspetos a melhorar: mais tempo (3); questões todas 
abertas (1). 
Mapa de Empatia 
Aspetos positivos: útil (1). 
Aspetos a melhorar: mais tempo (3); exemplos de 
utilização (1); devia ser mais focado (1); algumas dúvidas 
na aplicação (1); não foi possível atingir um resultado 
satisfatório devido à falta de tempo (1); mas tempo na 
fase das entrevistas (1). 
Reformular Problema 
Aspetos positivos: muito útil para direcionar o 
desenvolvimento do conceito (1). 
Aspetos a melhorar: mais tempo (2); clarificação sobre o 
propósito de cada coluna / contexto (1); necessidades e 
descobertas redundantes com o mapa de empatia (1); 
tempo na fase das entrevistas (1); exemplos (1). 
Brainwriting 
Aspetos positivos: excelente (1); 
Aspetos a melhorar: faltou tempo (3); exemplos (1); 
perda do raciocínio ao esperar que a outra pessoa 
escreva as ideias (1). 
Nada (1). 
Diagrama de Afinidades 
Aspetos positivos: excelente (1); útil para a priorização 
do trabalho (1). 
Aspetos a melhorar: mais tempo (1); exemplos (1); 
passar as frases da tabela para os post-its perde-se 
tempo (1); legendas dos post-its não estão trocadas 
(verde “++” e laranja “+”)? (1). 
Nada (1). 
 
Mind Map 
 
 
Aspetos positivos: excelente (1); técnica muito 
interessante para começar a perceber como é que o 
conceito se irá materializar e ligações entre os vários 
módulos (1). Nada a apontar (2). 
Aspetos a melhorar: mais tempo (2); explicação clara e 
que vantagens potencia (1). 
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No presente gráfico de radar (Figura 86) é possível observar a opinião valorativa 
dos participantes em relação às técnicas aplicadas no workshop de Design Thinking. 
Nesse sentido, assim como nos restantes gráficos apresentados, o número do 
eixo do radar identifica a questão fechada e a legenda traduz a questão que corresponde 
a uma escala diferencial semântica, suportada em escala de Likert de seis valores. 
A Figura 86 representa a visão holística da média valorativa de respostas obtidas 
por n=8 participantes para todas as técnicas. No entanto, para uma visualização 
detalhada dos gráficos individuais com as médias (µ) e os desvios padrão (σ) 
correspondentes é possível consultar o apêndice R (AP R – Gráficos no contexto do 
workshop de Design Thinking).  
 
No início do questionário é pedido para avaliar a metodologia Design Thinking no 
geral. Assim, através da análise feita é possível perceber que a média mais elevada 
(µ=5,3) se encontra na questão 2 (Inútil – Útil). Desta forma, tendo em conta as respostas 
obtidas, a maioria das pessoas considera esta metodologia útil, sendo que σ=0,7, logo 
existe pouca disparidade de valores em relação à média.  
Por outro lado, a média mais baixa (µ=4,6) corresponde à questão 6 (Ineficaz – 
Eficaz), embora a dispersão de valores seja maior (σ=0,9), o que significa que apesar de 
considerarem uma metodologia útil, não foi tão eficaz quanto se esperava. Este aspeto 
pode estar relacionado com as opiniões obtidas nas respostas abertas (descritas na 
Tabela 18) onde é afirmado que seria necessário “mais tempo para aprofundar a 
dinâmica das técnicas” e, por isso, não foi tão eficaz.  
Figura 86 - Gráfico de Radar com o resultado das técnicas aplicadas no contexto do workshop Design 
Thinking 
7
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Já as questões 1 (Insatisfeito – Satisfeito), 2 (Desmotivador – Motivador) e 5 
(Convencional – Inovador) obtiveram uma média igual (µ=4,9) na escala de 1 a 6, o que 
se pode considerar um feedback positivo. 
 
 Passando para as técnicas aplicadas, consegue-se observar que não houve uma 
dispersão de dados relevantes, pois apesar do número reduzido da amostra, no gráfico é 
visível uma mancha de valores muito próxima aproximadamente entre µ=4,6 e µ=5,8.  
 
 A entrevista em grupo obteve uma média mais elevada nas questões 2 (Inútil – 
Útil) e 6 (Ineficaz – Eficaz) µ=5,4, pelo que se pode considerar uma técnica útil e eficaz, 
como é referido pergunta aberta (Tabela 18), havendo pouca dispersão de valores 
(σ=0, ). No entanto, segundo a média da pergunta 5 (µ=4,6), não foi considerada uma 
técnica muito inovadora, o que pode estar ligado ao aspeto mencionado nas respostas 
abertas (a necessidade de mais tempo para a sua aplicação). 
 O mapa de empatia atingiu médias muito similares em todas as questões, sendo 
que a média mais baixa (µ=4,9) foi na pergunta 6 (Ineficaz – Eficaz). Desta forma, é 
importante considerar apreciação feita na questão aberta, uma vez que, são apontados 
vários aspetos a melhorar, como por exemplo a necessidade de um maior foco ou mais 
tempo, o que é referido na Tabela 18. 
 No entanto, o artefacto “reformular problema”, apresenta médias mais baixas 
(µ=4,6; µ=4,8; µ=4,9) em todas as questões, à exceção da pergunta 6 (Ineficaz – Eficaz) 
que obteve uma média mais significativa (µ=5,6). Assim, pode-se observar que apesar de 
ser uma técnica com vários pontos a melhorar (Tabela 18), foi classificada como eficaz, 
pois tendo em conta a opinião de um dos participantes foi “muito útil para direcionar o 
desenvolvimento do conceito”. 
 Por conseguinte, o brainwriting foi a primeira técnica utilizada na terceira fase 
(de ideação e geração de ideias). As opiniões aqui recolhidas foram otimistas, com 
valores entre µ=5,0 e µ=5,6 (σ=0,5; σ=0, ). Contudo, a questão 6 (Inútil – Útil), foi a que 
obteve uma opinião mais forte em relação à sua utilidade (µ=5,6). Já as opiniões menos 
significativas relacionam-se com a satisfação e eficácia (perguntas 1 e 6) com valores de 
µ=5,0 e µ=5,1, o que pode estar associado ao pouco tempo dedicado para a execução 
desta técnica, como é identificado nos comentários da questão aberta (Tabela 18). 
 De seguida, após o brainwriting foi usado o diagrama de afinidades, para 
organização das ideias formuladas (apresentado no capítulo 1). Esta técnica segue o 
alinhamento das médias anteriores, sendo que o valor menor (µ=4,9) está na pergunta 4 
(Inapropriado – Apropriado). Esta questão pode ser alusiva a um aspeto mencionado na 
pergunta aberta (“ao passar as frases da tabela para os post-its perde-se tempo”).  
Deste modo, apesar de ter sido aconselhado aos participantes que escrevessem 
as ideias geradas no brainwriting em post-its (pois seriam depois reaproveitadas para a 
técnica seguinte), algumas pessoas preferiram escrever diretamente na tabela template 
(Figura 83) e depois reescrever para colocar no diagrama de afinidades, o que demorou 
mais tempo do que era previsto.  
 Apesar disso a pergunta 2 (Inútil – Útil) obteve uma opinião forte (µ=5,3), pelo que 
se pode afirmar que apesar de não ter sido a técnica mais apropriada, foi útil, 
principalmente para a priorização do trabalho (como é identificado nas opiniões da Tabela 
18). 
 Ao finalizar o workshop e devido ao tempo limitado de duas horas para a 
realização do mesmo, optou-se pela utilização da técnica mind map apresentada no 
capítulo 1 Como se pode observar pela Figura 83, o mind map obteve as médias mais 
elevadas em todas as questões de resposta fechada, sendo por isso, a técnica com 
feedback mais positivo (µ=5,5; µ=5,9; µ=5,4; µ=5,8; µ=5,6; µ=5,8). No entanto, a questão 
com a média menos elevada (pergunta 3 desmotivador – motivador) e, tendo em conta 
que, nas respostas abertas foi referido que era necessário mais tempo (Tabela 18), pode 
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ter sido uma das razões que levou os participantes a não considerarem uma técnica tão 
motivadora. Em relação à média mais alta (µ=5,9), a opinião dos intervenientes indica 
que o mind map é uma técnica deveras útil, o que pode também ser confirmado pelas 
respostas da Tabela 18, onde afirmam ser uma técnica excelente e muito interessante 
para começar a perceber como é que o conceito se irá materializar e as diversas ligações 
possíveis.  
 
 Por último, para recolha de feedback sobre o workshop no geral, foi utilizada uma 
técnica designada “happiness door”. Esta técnica consiste em colocar post-its com smiles 
ou palavras colados numa porta e o objetivo é os participantes fornecerem feedback em 
três grupos: coisas que os tenham deixado felizes (sentimento de felicidade), coisas 
sobre as quais se sentem neutros e aspetos que não gostaram (insatisfação / tristeza). 
Assim, a finalidade é recolher feedback aberto e honesto, o que pode ser apenas um 
agradecimento específico ou dizer porque não gostaram de determinado exercício. Os 
comentários são anónimos (a menos que alguém decida identificar-se). Deste modo, esta 
é uma forma muito simples de obter feedback em workshops, e o facto de nem toda a 
gente colaborar pode ser porque precisavam mesmo de sair ou simplesmente não 
quiseram dar feedback. No entanto, importa referir que conseguir este tipo de 
comentários por escrito é extremamente valioso e pode ser útil para melhorar no futuro 
(Huijsen, 2015; Riggins, n.d.). 
 
 
Tabela 19 – Tabela com o feedback recolhido no final do workshop através da técnica Happiness Door 
 
Feedback recolhido no final do workshop 
 
 
 
1. “Dinâmico, útil, interessante”; 
2. “Para o tempo disponível foi bom, 
gostava de poder evoluir mais, uma 
hipótese seria haver menos grupos que 
incluíssem uma pessoa especialista”; 
3. “Conteúdo interessante, no entanto, 
seria necessário mais tempo para 
consolidar / terminar o exercício”; 
4. “Adorei! Organização do tema excelente 
e quero voltar novamente sem dúvida”. 
5. “Estou satisfeito, apesar do curto tempo, 
foi possível ver as várias fases do 
Design Thinking”; 
6. “Esteve tudo * Obrigado!”; 
7. “Gostei muito do workshop e o feedback 
é positivo. O tempo é que foi limitado 
para a execução dos exercícios”; 
8. “Gostei muito, acho que apesar de ser 
um sumário muito sumário foi bem 
exposto e os exercícios bem 
executados”; 
9. “Interessante, mas complicado ”; 
10. “Organização, estruturação dos 
conteúdos, interatividade, dinâmica, 
casos de uso”; 
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11. Tempo escasso só para apresentação 
das ideias e atestar a diversidade de 
ideias. Fora isso, fantástico ambiente e 
boa sorte.” 
 
 
 
 
 
_____________________________________ 
 
 
6.5 Reflexão crítica (análise do processo) 
Considerando o feedback dos participantes, uma das principais conclusões a 
retirar deste workshop foi a necessidade de mais tempo para concretização das várias 
técnicas. Sendo o Design Thinking uma metodologia de inovação e criatividade que 
advoga o processo criativo e a resolução de problemas, uma forma de pensar que exige 
o trabalho em equipa, para um workshop completo seria necessário pelo menos uma 
tarde inteira dedicada à exploração do mesmo.  
Assim como foi referido pela maior parte dos intervenientes, faltou tempo para 
executar os exercícios propostos e aprofundar a dinâmica das técnicas apresentadas 
“Conteúdo interessante, no entanto, seria necessário mais tempo para consolidar / 
terminar o exercício”; “Estou satisfeito, apesar do curto tempo…”; “Tempo escasso só 
para apresentação das ideias…”; “Gostei muito do workshop e o feedback é positivo. O 
tempo é que foi limitado para a execução dos exercícios…”. 
Saliente-se ainda que, o facto de o tempo ser limitado a duas horas impossibilitou 
a aplicação de técnicas nas cinco fases da metodologia e, por isso, o passo da 
prototipagem e teste foi apenas apresentado. Nesse sentido, foram escolhidas algumas 
técnicas focadas na orientação aos modelos de user centered design para as fases 
empathyze, define e ideate.  
As técnicas selecionadas correspondem a algumas das ferramentas mais 
aplicadas para coleta de dados, nomeadamente entrevistas (para criar empatia), mapa de 
empatia (para criar um ponto de vista do utilizador e receber novas perceções e 
conhecimento), brainwriting em substituição do brainstorming (para criar várias ideias), 
mapa mental (para a visualização do entendimento do grupo sobre uma possível solução 
e materialização para o problema) e diagrama de afinidades (para a priorização de 
ideias).  
Um dos resultados mais relevantes foi o facto de as pessoas terem percebido a 
utilidade das técnicas aplicadas, como é exposto na Tabela 18:  (Entrevista de grupo - 
“útil para perceber as necessidades ou o real problema a resolver”; “Reformular o 
problema” – “muito útil para direcionar o desenvolvimento do conceito”, diagrama de 
afinidades – “útil para a priorização do trabalho”; Mind map – técnica muito interessante 
para começar a perceber como é que o conceito se irá materializar …”). 
Assim, é importante referir que apensar da metodologia Design Thinking ter 
começado num contexto de desenvolvimento de produtos (mais especificamente 
software), a sua abrangência leva a uma aplicação em variados contextos e esta foi a 
principal mensagem que se pretendeu transmitir aos participantes, que o Design Thinking 
é uma forma de pensar e pode ser adotado no fluxo de trabalho de diversas empresas. 
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Surgiram também algumas recomendações interessantes ao nível geral da 
organização do evento como a divisão do workshop em dois, a diminuição dos elementos 
por grupo e a presença de equipas multidisciplinares. Este aspeto é um dos princípios 
base do Design Thinking, na medida em que, se pretende a integração de conhecimentos 
dispersos, a análise e entendimento de relacionamentos, e até a identificação de 
resultados e soluções não expectáveis. Para tal, a abordagem multidisciplinar conjugando 
diferentes áreas como a psicologia, engenharia, biologia, engenharia, antropologia, 
economia, entre outras, é fundamental. No entanto, e tendo apenas em consideração os 
dados recolhidos nas oito respostas aos inquéritos, esta realidade não se verificou na 
totalidade, uma vez que, as áreas profissionais restringiram-se à engenharia e ao UI/UX 
Designer e Developer. Mas mais uma vez, foi obtido um número de respostas insuficiente 
para se poder generalizar a todos os participantes do workshop. Isto aconteceu devido a 
uma condicionante da organização que nos impossibilitou a entrega dos inquéritos por 
questionários em formato papel no final do workshop. A versão online foi posteriormente 
enviada aos participantes através do website da comunidade Agile Connect. Por esse 
motivo, o facto dos questionários serem enviados apenas após a sessão suscitou 
dificuldades em obter respostas e mais feedback.  
 
Outra das principais dificuldades, também por causa da pressão de tempo, foi 
fornecer uma explicação detalhada o suficiente sobre cada fase e técnica para que as 
pessoas compreendessem o que era pretendido fazer. Por isso, em alguns dos 
comentários foi mencionada a necessidade de exemplos (no mapa de empatia, no 
artefacto reformular problema e no diagrama de afinidades), seria importante uma 
clarificação do propósito / contexto e foi ainda referido “interessante, mas complicada”, 
como se pode observar na Tabela 18 e Tabela 19. 
  
 Em jeito de conclusão, importa referir que este workshop pretendeu ser um 
momento de reflexão e aprendizagem de algumas técnicas da metodologia Design 
Thinking, permitindo a familiarização com a dinâmica e as etapas de um processo 
criativo, promovendo a prática colaborativa num processo de pensamento e criação 
coletiva.  
O Design Thinking é uma disciplina que aborda uma forma de pensar diferente, 
utilizando a sensibilidade e métodos do design para responder às necessidades das 
pessoas, procurando criar valor para o cliente e novas oportunidades de mercado. É um 
passo na inovação, mas para que isso aconteça é preciso ter capacidade de observar as 
pessoas, analisarmos as suas perspetivas em detrimento das nossas, para que novas 
ideias ganhem vida (Brown, 2008; Inovação, 2013).  
Desta forma, esta metodologia apesar de aplicada num workshop externo à 
empresa Altice Labs, faz uso de várias técnicas que foram aqui descritas e que fomentam 
uma aproximação ao utilizador dos produtos e serviços implementados, dando 
possibilidade para a criação de valor acrescentado num mercado cada vez mais 
globalizado, onde o utilizador final e as suas necessidades e emoções são fatores 
indispensáveis a considerar no desenvolvimento de novos produtos e serviços. Mediante 
o exposto era importante adotar metodologia em alguns processos de trabalho da 
empresa.  
Em suma, pode-se considerar que apesar do curto espaço de tempo para a 
dinamização deste workshop, o feedback recolhido foi bastante positivo e, acima de tudo, 
gratificante, dado todo o esforço envolvido para a sua organização e concretização.  
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CONCLUSÕES 
O presente estudo reportado neste documento pretende responder a um desafio 
projetual proposto por uma empresa de inovação e transformação em Portugal, a Altice 
Labs.  
O desafio tem como finalidade a conceção de uma heurística metodológica 
(conjunto de métodos e técnicas validadas pela experiência empírica), apoiada numa 
abordagem User Centered Design (centrada no utilizador) e em métodos e técnicas de 
UX, aplicáveis em ecossistema empresarial. 
Em primeiro lugar, é de salientar que a base desta investigação foi, sem dúvida, o 
levantamento bibliográfico e a análise da literatura referentes a esta área. Assim, deu-se 
início a um estudo aprofundado, que teve como ponto de partida a epistemologia e a 
teoria de suporte ao design centrado no utilizador. Uma pesquisa sobre os diversos 
temas que englobam esta investigação, nomeadamente, a usabilidade, a experiência do 
utilizador, o design de interação, mas sobretudo as metodologias UCD (Contextual 
Design, Co-Design, Design Thinking, Service Design Thinking e User Research) e ainda 
uma apresentação e caracterização detalhada de diversas técnicas e métodos de UCD.  
Neste sentido, compreender toda esta envolvente teórica da investigação foi 
fundamental para o processo de implementação do exercício projetual em contexto real 
de trabalho.  
Contudo, durante este projeto verificou-se que, apesar dos processos e 
metodologias considerados pela literatura como sendo os melhores para garantir o 
desenvolvimento de produtos focados nas necessidades do utilizador, a realidade é 
outra. Na prática, no contexto empresarial da investigação, as equipas adaptam-se à 
realidade que encontram e ao que funciona para elas, muitas vezes partindo da sua 
experiência no ramo de atividade em que se inserem, do contacto com colaboradores 
internos da empresa (nomeadamente o gestor de produto) e com os utilizadores a que 
têm acesso. Existe sim, uma preocupação em criar produtos simples, usáveis e 
agradáveis para o utilizador, mas, muitas vezes, isso é feito de forma intuitiva baseada 
nos anos de experiência e de contacto com alguns utilizadores. 
Porém, considerando as respostas finais ao inquérito de satisfação, é visível que 
o processo de UX implementado no contexto do Service Fulfillment revela um feedback 
muito positivo dos colaboradores e da equipa de U&UX. Existe uma abertura para a 
mudança, para a adoção de novas práticas no fluxo de trabalho e é realçado o valor 
deste processo para o produto e também a presença e opinião do utilizador final.  
Segundo algumas palavras dos stakeholders da Altice Labs envolvidos no projeto, 
o processo de UX implementado foi “extremamente útil para fornecer uma linha 
orientadora para a evolução do produto no sentido de cada vez mais, oferecer aos seus 
utilizadores a melhor experiência de utilização e aumentar a sua satisfação”. Do mesmo 
modo é referido que “Este processo permite uma melhoria contínua podendo ajudar o 
produto a evoluir no sentido correto, não só pelo que for definido pelo gestor de produto e 
pelo roadmap definido com os clientes, mas também pelos utilizadores finais que são no 
fundo as pessoas que têm de lidar com o produto no dia a dia. Se essas pessoas 
estiverem satisfeitas e tiverem noção que quando dão a sua opinião, sobre dificuldades 
ou melhorias baseadas na utilização, estão a participar no melhoramento do produto, de 
certeza que terão muito mais conforto no seu trabalho e irão dar mais valor ao produto”.  
É ainda mencionado por elementos da equipa U&UX que acompanharam o 
projeto que “Estruturar o racional para um produto, com base no conhecimento 
sustentado interna e externamente, permite alinhar ideias, pensar um caminho, aproximar 
competências (gestão, UX, dev ...) e organizar um racional sustentado para as diferentes 
equipas intervenientes. Refletindo especificamente na vertente de UX, permite criar 
bases sólidas para uma estratégia de personalização do produto e consequente 
aproximação ao utilizador e aos serviços que se pretendem integrar. Do lado do produto, 
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levantam-se questões que colocam em causa o roadmap definido, clarificam-se as mais-
valias e garante-se um alinhamento futuro de forma mais sustentada”. 
 
Limitações do estudo 
 
Por outro lado, esta investigação teve inerente, desde o princípio, algumas 
limitações. A principal, é a falta de acesso aos utilizadores finais no contexto do produto 
Service Fulfillment e a amostra reduzida de participantes em todo o estudo, o que pode 
fragilizar a confiança de alguns resultados. 
Ainda assim, para colmatar esta lacuna, a participação de stakeholders que 
representam os utilizadores neste produto, foi imprescindível para a aplicação das várias 
técnicas selecionadas. 
Outra das limitações sentida ao longo do processo de desenvolvimento do 
exercício projetual, foi a dificuldade de conseguir disponibilidade por parte de todos os 
stakeholders para a presença nas sessões de recolha de informação. Deste modo, 
algumas técnicas foram aplicadas em pequenos grupos de duas a três pessoas, o que 
limitou a geração de ideias e a intervenção colaborativa que se pretendia. Mesmo assim, 
em todas as técnicas aplicadas conseguiu-se chegar a um resultado proveitoso e à coleta 
de dados suficientes para a construção de uma visão inicial do produto. 
Ainda a questão dos questionários pós-sessão, foi também uma das limitações, 
uma vez que, não se conseguiu capitalizar o número de respostas igual ao número de 
participantes em cada uma das sessões dos diferentes produtos. Apesar de ter sido 
mencionado no final de cada sessão que seria enviado um questionário online de recolha 
de feedback para avaliação de cada técnica trabalhada, muitas vezes, foi necessário a 
investigadora pedir algumas vezes por e-mail que respondessem aos questionários. Esta 
condicionante esteve essencialmente relacionada com o ritmo de trabalho acelerado do 
contexto empresarial em que ocorreu esta investigação, nomeadamente com reuniões 
constantes logo após as sessões efetuadas. 
Por fim, notou-se que a cultura de trabalho enraizada na empresa revela alguma 
resistência por parte de alguns colaboradores. A adoção de novas formas interativas de 
gerar ideias e aplicar conhecimento colaborativamente, nem sempre foi tão participativa e 
dinâmica quanto se desejava. Porém, dar a oportunidade a que investigações desta 
natureza sejam realizadas em contexto empresarial, com o objetivo de explorar novas 
técnicas que possam porventura vir a ser incluídas nos processos de workflow da Altice 
Labs, revela uma grande recetividade e aposta na inovação e transformação.  
 
Perspetivas de trabalho futuro 
 
Uma das principais implementações futuras deste projeto, no contexto do Service 
Fulfillment é aprofundar a visão do produto, nomeadamente a sua personalidade e a 
design persona desenvolvida para o mesmo. Com isto, o próximo passo seria a 
materialização dessa visão através da criação de uma identidade para o produto que 
pode ter como resultado um logótipo da marca, um estudo de cores, tipografia, uma 
interface para a página de login, entre outros. Neste caso, não se chegou a esse 
resultado, por não ser o foco do projeto / desafio proposto.  
 Neste seguimento, poderiam ser também desenvolvidos mockups de baixa-
fidelidade com uma primeira proposta de interface para o Service Fulfillment, 
incorporando os elementos da visão apresentada. Da mesma forma, seriam aplicadas 
outras técnicas para esta fase de desenvolvimento, nomeadamente, cenários, 
storyboards, what if analysis, business model canvas e ainda técnicas de avaliação como 
expert review, eyetracking, task analysis, A/B testing, avaliação heurística, testes de 
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usabilidade, icon testing / sorting, concept testing, entre outras, descritas no 
enquadramento teórico. 
 Além disso, seria fundamental avançar para protótipos de alta-fidelidade, pois 
estes permitem pensar todo o fluxo de interação do produto e, ao mesmo tempo, ter a 
possibilidade de aplicar estas técnicas com os utilizadores finais do sistema, 
considerando as suas necessidades e opiniões no produto.  
 Outra potencial implementação no futuro é a adoção de técnicas mais interativas 
e dinâmicas nos processos de trabalho das equipas, permitindo resolver problemas 
encontrados para produtos já existentes e pensar em novas soluções para produtos em 
desenvolvimento. 
Futuramente seria ainda interessante a possibilidade de alargar este estudo para 
outros contextos dada a abrangência da investigação em causa, nomeadamente a outras 
equipas da empresa ou ainda a outros produtos, uma vez que, tal como foi referido no 
feedback obtido nos inquéritos este processo trás valor para o produto.  
Esta questão já se verifica, pois o processo de UX utilizado nesta investigação, já 
está a ser implementado noutro produto da empresa (designado Assurance), onde a 
investigadora sentiu necessidade de alterar a proposta metodológica apresentada e a 
ordem das técnicas aplicadas no Service Fulfillment, principalmente o método card 
sorting do posicionamento da concorrência que deveria ser aplicado logo no início para 
se perceber melhor determinados conceitos relacionados com o produto.  
 
Reflexão pessoal (motivação, processo, aprendizagens, relações 
humanas, relação universidade-empresa) 
 
Fazendo agora uma reflexão sobre o percurso percorrido durante o 
desenvolvimento do projeto é de salientar que, o facto de ter a possibilidade de realizar 
uma investigação numa área de interesse pessoal e numa empresa de inovação e com 
grande visibilidade no mercado é, com certeza, uma motivação maior e um grande 
orgulho. 
Ao mesmo tempo, é importante enaltecer a iniciativa da Universidade de Aveiro 
por permitir a realização de projetos de dissertação de mestrado em parceria com 
empresas reconhecidas a nível nacional e mundial, fornecendo a oportunidade aos 
estudantes de integrar no mundo empresarial ainda numa fase de vida académica. 
Desde o início, este tema evidenciou ser um desafio interessante e o contexto 
empresarial uma experiência enriquecedora, que se tornou muito gratificante.  
A adaptação ao fluxo de trabalho da empresa constituiu uma mudança de 
realidade, mas ao mesmo tempo um estímulo para a vivência de novas experiências que 
permitiram alargar horizontes. Para além disso, trabalhar com diferentes pessoas, 
conhecer diversas áreas de investigação e vários contextos de trabalho resultou numa 
experiência valiosa a todos os níveis, que se refletiu no final do trabalho. 
 
Por outro lado, dada a abrangência desta investigação foi possível alargar a 
aplicação de metodologias / técnicas de UX a produtos diferenciados dentro da empresa 
e a outras áreas de atuação (contextos externos). A visita aos call centers do Porto e 
Santo Tirso e a ida ao MEO Coimbra para observação de um utilizador no âmbito do 
produto Netwin, foram duas notáveis oportunidades e experiências valorativas, na medida 
em que, permitiram conhecer e aplicar técnicas no âmbito de outros produtos em 
realidades distintas. Também o convite para a dinamização de um workshop sobre a 
metodologia Design Thinking foi uma mais-valia para aprofundar esta temática e dar a 
conhecer o trabalho desenvolvido, o que permitiu aplicar e avaliar outras técnicas que 
não foram trabalhadas no contexto do Service Fulfillment.  
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Este estudo contribuiu para aprofundar conhecimentos sobre a área de 
investigação aqui presente e também sobre as diversas metodologias e técnicas que 
podem ser aplicadas no trabalho de uma equipa de U&UX.  
No que diz respeito às metas estipuladas para alcançar o objetivo proposto, a 
revisão da literatura foi fundamental. Apesar de terem sido aplicadas técnicas apenas na 
fase inicial de desenvolvimento, o processo de UX implementado permitiu criar bases 
sólidas para uma estratégia de personalização do produto (no contexto do Service 
Fulfillment) e para a construção de uma visão inicial e futura sobre o mesmo. Do mesmo 
modo, este processo foi estruturado segundo uma ordem de aplicação das diversas 
técnicas (que se baseou também do estudo inicial), o que se revelou coerente e 
consistente para chegar aos objetivos pretendidos, ou seja, todo o encadeamento e fluxo 
adotado produziu resultados.  
No entanto, houveram técnicas que poderiam ter sido mais exploradas, 
nomeadamente os Use Cases, na medida em que, apesar da sua aplicação, o resultado 
não foi posteriormente trabalhado e os gráficos da análise de risco que deveriam ter sido 
elaborados e analisados em conjunto com o gestor de produto. Da mesma forma, depois 
de ter a experiência e a análise dos resultados, ao utilizar este processo de UX a outro 
produto a ordem da aplicação das técnicas poderia também sofrer uma alteração.  
Por exemplo, logo após a pesquisa de benchmarking e antes da realização das 
entrevistas, seria útil apresentar o trabalho elaborado e aplicar o card sorting para 
definição do posicionamento, para que esta técnica fosse utilizada no seguimento da 
pesquisa efetuada e não no final. Também para a personalidade do produto e para a 
definição de Use Case seria útil pesquisar mais a fundo que outras técnicas poderiam ser 
utilizadas para potenciar mais ideias e melhores resultados nesta fase. Do mesmo modo, 
a identificação dos perfis de utilizadores deveria ser melhor explorada, com técnicas que 
permitissem o envolvimento de todos os participantes, de forma a criar um alinhamento 
entre todos na mesma sessão. 
Para a construção dos gráficos de análise de risco com a matriz (risco vs. esforço) 
poderia ter sido aplicada outra técnica designada “stakeholder analysis map”, para ter de 
base a opinião dos stakeholders sobre o esforço e risco envolvidos nos aspetos 
identificados. E por fim, tal como já foi referido, aprofundar um pouco mais a visão do 
produto na parte da personalidade.  
Importa ainda salientar que, o facto do projeto / produto em que o processo foi 
aplicado estar assente numa área tecnológica de redes e sistemas de suporte às 
operações, tornou imprescindível o apoio da orientadora desta investigação e da 
coordenadora da equipa de U&UX, que estiveram sempre presentes ao longo de todo o 
trabalho desenvolvido.  
 
Concluindo, foi uma experiência marcante para o meu percurso académico e 
pessoal, que possibilitou a aquisição de novas valências para enfrentar melhor o futuro. 
Assim, tendo consciência que haveriam aspetos a melhorar e a aperfeiçoar, fica também 
a noção de que esta dissertação de mestrado é uma investigação com intenção de 
desenvolvimento e implementações futuras.  
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Inquérito de Satisfação
Aplicação de metodologias no âmbito do Service Fulfillment.
Este inquérito tem como objetivo obter o seu feedback sobre os métodos e técnicas aplicados e 
perceber a sua utilidade. 
A sua opinião é fundamental e as respostas são confidenciais e anónimas, servem para análise e 
avaliação do trabalho aplicado.
 
Este trabalho está a ser realizado em contexto de projeto de dissertação para a Universidade de 
Aveiro e estágio na Altice Labs.
Obrigada, Maria Inês Almeida 
*Obrigatório
Avalie o grau de satisfação de cada técnica
Sessão individual (Entrevista) + Sessão de grupo  (Apresentação do MindMap das entrevistas / 
Diagrama de Afinidades - Comunicação do produto / Modelo de Persona / Mapa de Empatia com 
base no perfil de utilizador selecionado)
1. Técnica - Entrevista *
Marcar apenas uma oval.
1 2 3 4 5 6
Insatisfeito Satisfeito
Técnica - Entrevista Semi-estruturada no âmbito do Service
Fulfillment
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2. *
Marcar apenas uma oval.
1 2 3 4 5 6
Inútil Útil
3. *
Marcar apenas uma oval.
1 2 3 4 5 6
Desmotivador Motivador
4. *
Marcar apenas uma oval.
1 2 3 4 5 6
Inapropriado Apropriado
5. *
Marcar apenas uma oval.
1 2 3 4 5 6
Convencional Inovador
6. *
Marcar apenas uma oval.
1 2 3 4 5 6
Ineficaz Eficaz
7. Na sua opinião, o que faltou para ser excelente? (forneça um breve testemunho sobre a
aplicação desta técnica) *
 
 
 
 
 
Técnica - Mind Map (Resultado das entrevistas )
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8. Técnica - MindMap *
Marcar apenas uma oval.
1 2 3 4 5 6
Insatisfeito Satisfeito
9. *
Marcar apenas uma oval.
1 2 3 4 5 6
Inútil Útil
10. *
Marcar apenas uma oval.
1 2 3 4 5 6
Desmotivador Motivador
11. *
Marcar apenas uma oval.
1 2 3 4 5 6
Inapropriado Apropriado
12. *
Marcar apenas uma oval.
1 2 3 4 5 6
Convencional Inovador
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13. *
Marcar apenas uma oval.
1 2 3 4 5 6
Ineficaz Eficaz
14. Na sua opinião, o que faltou para ser excelente? (forneça um breve testemunho sobre a
aplicação desta técnica) *
 
 
 
 
 
Técnica- Diagrama de Afinidades
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15. Técnica - Diagrama de Afinidades *
Marcar apenas uma oval.
1 2 3 4 5 6
Insatisfeito Satisfeito
16. *
Marcar apenas uma oval.
1 2 3 4 5 6
Inútil Útil
17. *
Marcar apenas uma oval.
1 2 3 4 5 6
Desmotivador Motivador
18. *
Marcar apenas uma oval.
1 2 3 4 5 6
Inapropriado Apropriado
19. *
Marcar apenas uma oval.
1 2 3 4 5 6
Convencional Inovador
20. *
Marcar apenas uma oval.
1 2 3 4 5 6
Ineficaz Eficaz
21. Na sua opinião, o que faltou para ser excelente? (forneça um breve testemunho sobre a
aplicação desta técnica) *
 
 
 
 
 
Técnica- Persona
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22. Técnica - Persona *
Marcar apenas uma oval.
1 2 3 4 5 6
Insatisfeito Satisfeito
23. *
Marcar apenas uma oval.
1 2 3 4 5 6
Inútil Útil
24. *
Marcar apenas uma oval.
1 2 3 4 5 6
Desmotivador Motivador
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25. *
Marcar apenas uma oval.
1 2 3 4 5 6
Inapropriado Apropriado
26. *
Marcar apenas uma oval.
1 2 3 4 5 6
Convencional Inovador
27. *
Marcar apenas uma oval.
1 2 3 4 5 6
Ineficaz Eficaz
28. Na sua opinião, o que faltou para ser excelente? (forneça um breve testemunho sobre a
aplicação desta técnica) *
 
 
 
 
 
Técnica - Mapa de Empatia
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29. Técnica - Mapa de Empatia *
Marcar apenas uma oval.
1 2 3 4 5 6
Insatisfeito Satisfeito
30. *
Marcar apenas uma oval.
1 2 3 4 5 6
Inútil Útil
31. *
Marcar apenas uma oval.
1 2 3 4 5 6
Desmotivador Motivador
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Com tecnologia
32. *
Marcar apenas uma oval.
1 2 3 4 5 6
Inapropriado Apropriado
33. *
Marcar apenas uma oval.
1 2 3 4 5 6
Convencional Inovador
34. *
Marcar apenas uma oval.
1 2 3 4 5 6
Ineficaz Eficaz
35. Na sua opinião, o que faltou para ser excelente? (forneça um breve testemunho sobre a
aplicação desta técnica) *
 
 
 
 
 
30/05/2018 Inquérito de Satisfação
https://docs.google.com/forms/d/19BNGU1txPTMBQ_4TEKWLmuqLcoPeRVjHB1w_lsWtfuk/edit 1/7
Inquérito de Satisfação
Aplicação de metodologias no âmbito do Service Fulfillment.
Este inquérito tem como objetivo obter o seu feedback sobre os métodos e técnicas aplicados e 
perceber a sua utilidade. 
A sua opinião é fundamental e as respostas são confidenciais e anónimas, servem para análise e 
avaliação do trabalho aplicado.
 
Este trabalho está a ser realizado em contexto de projeto de dissertação para a Universidade de 
Aveiro e estágio na Altice Labs.
Obrigada, Maria Inês Almeida 
*Obrigatório
Avalie o grau de satisfação de cada técnica
Sessão individual (Entrevista) + Sessão de grupo  (Apresentação do MindMap das entrevistas / 
Diagrama de Afinidades - Comunicação do produto / Use Cases)
1. Técnica - Entrevista *
Marcar apenas uma oval.
1 2 3 4 5 6
Insatisfeito Satisfeito
2. *
Marcar apenas uma oval.
1 2 3 4 5 6
Inútil Útil
Técnica - Entrevista Semi-estruturada no âmbito do Service
Fulfillment
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3. *
Marcar apenas uma oval.
1 2 3 4 5 6
Desmotivador Motivador
4. *
Marcar apenas uma oval.
1 2 3 4 5 6
Inapropriado Apropriado
5. *
Marcar apenas uma oval.
1 2 3 4 5 6
Convencional Inovador
6. *
Marcar apenas uma oval.
1 2 3 4 5 6
Ineficaz Eficaz
7. Na sua opinião, o que faltou para ser excelente? (forneça um breve testemunho sobre a
aplicação desta técnica) *
 
 
 
 
 
Técnica - Mind Map (Resultado das entrevistas )
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8. Técnica - MindMap *
Marcar apenas uma oval.
1 2 3 4 5 6
Insatisfeito Satisfeito
9. *
Marcar apenas uma oval.
1 2 3 4 5 6
Inútil Útil
10. *
Marcar apenas uma oval.
1 2 3 4 5 6
Desmotivador Motivador
11. *
Marcar apenas uma oval.
1 2 3 4 5 6
Inapropriado Apropriado
12. *
Marcar apenas uma oval.
1 2 3 4 5 6
Convencional Inovador
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13. *
Marcar apenas uma oval.
1 2 3 4 5 6
Ineficaz Eficaz
14. Na sua opinião, o que faltou para ser excelente? (forneça um breve testemunho sobre a
aplicação desta técnica) *
 
 
 
 
 
Técnica- Diagrama de Afinidades
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15. Técnica - Diagrama de Afinidades *
Marcar apenas uma oval.
1 2 3 4 5 6
Insatisfeito Satisfeito
16. *
Marcar apenas uma oval.
1 2 3 4 5 6
Inútil Útil
17. *
Marcar apenas uma oval.
1 2 3 4 5 6
Desmotivador Motivador
18. *
Marcar apenas uma oval.
1 2 3 4 5 6
Inapropriado Apropriado
19. *
Marcar apenas uma oval.
1 2 3 4 5 6
Convencional Inovador
20. *
Marcar apenas uma oval.
1 2 3 4 5 6
Ineficaz Eficaz
21. Na sua opinião, o que faltou para ser excelente? (forneça um breve testemunho sobre a
aplicação desta técnica) *
 
 
 
 
 
Use Cases
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22. Marcar apenas uma oval.
 Opção 1
23. Use Cases *
Marcar apenas uma oval.
1 2 3 4 5 6
Insatisfeito Satisfeito
24. *
Marcar apenas uma oval.
1 2 3 4 5 6
Inútil Útil
25. *
Marcar apenas uma oval.
1 2 3 4 5 6
Desmotivador Motivador
26. *
Marcar apenas uma oval.
1 2 3 4 5 6
Inapropriado Apropriado
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Com tecnologia
27. *
Marcar apenas uma oval.
1 2 3 4 5 6
Convencional Inovador
28. *
Marcar apenas uma oval.
1 2 3 4 5 6
Ineficaz Eficaz
29. Na sua opinião, o que faltou para ser excelente? (forneça um breve testemunho sobre a
aplicação desta técnica) *
 
 
 
 
 
30/05/2018 Inquérito de Satisfação
https://docs.google.com/forms/d/1yPhGSOZ6mZyWY6b4VVhHGGLEVSIxwDynBoTT-763Z8o/edit 1/4
Inquérito de Satisfação
Aplicação de metodologias no âmbito do Service Fulfillment.
Este inquérito tem como objetivo obter o seu feedback sobre os métodos e técnicas aplicados e 
perceber a sua utilidade. 
A sua opinião é fundamental e as respostas são confidenciais e anónimas, servem para análise e 
avaliação do trabalho aplicado.
 
Este trabalho está a ser realizado em contexto de projeto de dissertação para a Universidade de 
Aveiro e estágio na Altice Labs.
Obrigada, Maria Inês Almeida 
*Obrigatório
Avalie o grau de satisfação de cada técnica
 Mapa de Empatia com base no perfil de utilizador selecionado / Modelo de Persona 
Técnica- Persona
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1. Técnica - Persona *
Marcar apenas uma oval.
1 2 3 4 5 6
Insatisfeito Satisfeito
2. *
Marcar apenas uma oval.
1 2 3 4 5 6
Inútil Útil
3. *
Marcar apenas uma oval.
1 2 3 4 5 6
Desmotivador Motivador
4. *
Marcar apenas uma oval.
1 2 3 4 5 6
Inapropriado Apropriado
5. *
Marcar apenas uma oval.
1 2 3 4 5 6
Convencional Inovador
6. *
Marcar apenas uma oval.
1 2 3 4 5 6
Ineficaz Eficaz
7. Na sua opinião, o que faltou para ser excelente? (forneça um breve testemunho sobre a
aplicação desta técnica) *
 
 
 
 
 
Técnica - Mapa de Empatia
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8. Técnica - Mapa de Empatia *
Marcar apenas uma oval.
1 2 3 4 5 6
Insatisfeito Satisfeito
9. *
Marcar apenas uma oval.
1 2 3 4 5 6
Inútil Útil
10. *
Marcar apenas uma oval.
1 2 3 4 5 6
Desmotivador Motivador
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Com tecnologia
11. *
Marcar apenas uma oval.
1 2 3 4 5 6
Inapropriado Apropriado
12. *
Marcar apenas uma oval.
1 2 3 4 5 6
Convencional Inovador
13. *
Marcar apenas uma oval.
1 2 3 4 5 6
Ineficaz Eficaz
14. Na sua opinião, o que faltou para ser excelente? (forneça um breve testemunho sobre a
aplicação desta técnica) *
 
 
 
 
 
30/05/2018 Inquérito de Satisfação
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Inquérito de Satisfação
Aplicação de metodologias no âmbito do Service Fulfillment.
Este inquérito tem como objetivo obter o seu feedback sobre os métodos e técnicas aplicados e 
perceber a sua utilidade. 
A sua opinião é fundamental e as respostas são confidenciais e anónimas, servem para análise e 
avaliação do trabalho aplicado.
 
Este trabalho está a ser realizado em contexto de projeto de dissertação para a Universidade de 
Aveiro e estágio na Altice Labs.
Obrigada, Maria Inês Almeida 
*Obrigatório
Avalie o grau de satisfação da técnica utilizada nesta sessão
1. Técnica - Card Sorting *
Marcar apenas uma oval.
1 2 3 4 5 6
Insatisfeito Satisfeito
2. *
Marcar apenas uma oval.
1 2 3 4 5 6
Inútil Útil
Técnica - Card Sorting
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Com tecnologia
3. *
Marcar apenas uma oval.
1 2 3 4 5 6
Desmotivador Motivador
4. *
Marcar apenas uma oval.
1 2 3 4 5 6
Inapropriado Apropriado
5. *
Marcar apenas uma oval.
1 2 3 4 5 6
Convencional Inovador
6. *
Marcar apenas uma oval.
1 2 3 4 5 6
Ineficaz Eficaz
7. Na sua opinião, o que faltou para ser excelente? (forneça um breve testemunho sobre a
aplicação desta técnica) *
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Inquérito de Satisfação
Aplicação de metodologias no âmbito do Service Fulfillment.
Este inquérito tem como objetivo obter o seu feedback sobre os métodos e técnicas aplicados e 
perceber a sua utilidade. 
A sua opinião é fundamental e as respostas são confidenciais e anónimas, servem para análise e 
avaliação do trabalho aplicado.
 
Este trabalho está a ser realizado em contexto de projeto de dissertação para a Universidade de 
Aveiro e estágio na Altice Labs.
Obrigada, Maria Inês Almeida 
*Obrigatório
Avalie o grau de satisfação da técnica utilizada nesta sessão
Técnica - Experience Map
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1. Técnica - Experience Map *
Marcar apenas uma oval.
1 2 3 4 5 6
Insatisfeito Satisfeito
2. *
Marcar apenas uma oval.
1 2 3 4 5 6
Inútil Útil
3. *
Marcar apenas uma oval.
1 2 3 4 5 6
Desmotivador Motivador
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Com tecnologia
4. *
Marcar apenas uma oval.
1 2 3 4 5 6
Inapropriado Apropriado
5. *
Marcar apenas uma oval.
1 2 3 4 5 6
Convencional Inovador
6. *
Marcar apenas uma oval.
1 2 3 4 5 6
Ineficaz Eficaz
7. Na sua opinião, o que faltou para ser excelente? (forneça um breve testemunho sobre a
aplicação desta técnica) *
 
 
 
 
 
30/05/2018 Inquérito de Satisfação
https://docs.google.com/forms/d/1xoyaaDTrikUpg-I_tsWuQm_MDtBG9tDxuxy7LtM8On4/edit 1/10
Inquérito de Satisfação
Após a apresentação dos resultados obtidos que teve por base a aplicação de técnicas de User 
Research - UX no âmbito do produto Service Fulfillment, este inquérito tem como objetivo recolher o 
seu feedback sobre as últimas técnicas aplicadas e sobre a visão elaborada, bem como sobre o 
processo de UX implementado. 
A sua opinião é fundamental e as respostas são confidenciais e anónimas, servem para análise e 
avaliação do trabalho aplicado.
Este trabalho está a ser realizado em contexto de projeto de dissertação para a Universidade de 
Aveiro e estágio na Altice Labs.
Obrigada pela sua valiosa participação em todo este processo :)
Maria Inês Almeida 
*Obrigatório
Avalie o grau de satisfação das seguintes técnicas de UX
Técnica - Focus Group
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1. Focus Group *
Marcar apenas uma oval.
1 2 3 4 5 6
Insatisfeito Satisfeito
2. *
Marcar apenas uma oval.
1 2 3 4 5 6
Inútil Útil
3. *
Marcar apenas uma oval.
1 2 3 4 5 6
Desmotivador Motivador
4. *
Marcar apenas uma oval.
1 2 3 4 5 6
Inapropriado Apropriado
5. *
Marcar apenas uma oval.
1 2 3 4 5 6
Convencional Inovador
6. *
Marcar apenas uma oval.
1 2 3 4 5 6
Ineficaz Eficaz
7. Na sua opinião, o que faltou para ser excelente? (forneça um breve testemunho sobre a
aplicação desta técnica) *
 
 
 
 
 
Técnica - Documento de Visão
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8. Documento de Visão *
Marcar apenas uma oval.
1 2 3 4 5 6
Insatisfeito Satisfeito
9. *
Marcar apenas uma oval.
1 2 3 4 5 6
Inútil Útil
10. *
Marcar apenas uma oval.
1 2 3 4 5 6
Desmotivador Motivador
11. *
Marcar apenas uma oval.
1 2 3 4 5 6
Inapropriado Apropriado
12. *
Marcar apenas uma oval.
1 2 3 4 5 6
Convencional Inovador
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13. *
Marcar apenas uma oval.
1 2 3 4 5 6
Ineficaz Eficaz
14. Na sua opinião, o que faltou para ser excelente? (forneça um breve testemunho sobre a
aplicação desta técnica) *
 
 
 
 
 
15. Mapa de Expectativas *
Marcar apenas uma oval.
1 2 3 4 5 6
Insatisfeito Satisfeito
16. *
Marcar apenas uma oval.
1 2 3 4 5 6
Inútil Útil
Técnica - Mapa de Expectativas
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17. *
Marcar apenas uma oval.
1 2 3 4 5 6
Desmotivador Motivador
18. *
Marcar apenas uma oval.
1 2 3 4 5 6
Inapropriado Apropriado
19. *
Marcar apenas uma oval.
1 2 3 4 5 6
Convencional Inovador
20. *
Marcar apenas uma oval.
1 2 3 4 5 6
Ineficaz Eficaz
21. Na sua opinião, o que faltou para ser excelente? (forneça um breve testemunho sobre a
aplicação desta técnica) *
 
 
 
 
 
Personalidade de Produto (digital personality)
Apesar de são ser uma técnica de User Research - UX, criar uma design persona para o produto e 
descrever a sua personalidade, ajuda na construção de um resultado unificado e consistente. Por 
isso, é importante que dê a sua opinião sobre a utilidade deste primeiro resultado da persona do 
produto. 
 
"Think of personas as the artifacts of user research. They help a web design team remain aware of 
their target audience and stay focused on their needs."
Design Persona
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22. Personalidade do produto *
Marcar apenas uma oval.
1 2 3 4 5 6
Insatisfeito Satisfeito
23. *
Marcar apenas uma oval.
1 2 3 4 5 6
Inútil Útil
24. *
Marcar apenas uma oval.
1 2 3 4 5 6
Desmotivador Motivador
25. *
Marcar apenas uma oval.
1 2 3 4 5 6
Inapropriado Apropriado
26. *
Marcar apenas uma oval.
1 2 3 4 5 6
Convencional Inovador
27. *
Marcar apenas uma oval.
1 2 3 4 5 6
Ineficaz Eficaz
28. Na sua opinião, o que faltou para ser excelente? (forneça um breve testemunho sobre a
design persona apresentada para o Service Fulfillment) *
 
 
 
 
 
Apreciação final do processo de UX implementado
30/05/2018 Inquérito de Satisfação
https://docs.google.com/forms/d/1xoyaaDTrikUpg-I_tsWuQm_MDtBG9tDxuxy7LtM8On4/edit 9/10
A experiência do utilizador engloba todos os aspetos da interação de um utilizador final com a 
empresa, os seus serviços e produtos (Nielsen Norman Group). Nesse sentido UX engloba toda a 
experiência que os utilizadores possuem ao utilizar um produto ou serviço. Assim, no mercado 
competitivo em que vivemos atualmente, projetar uma boa experiência é fundamental para o sucesso 
de um produto. Para além da criação de soluções tecnológicas com foco nos objetivos do negócio é 
importante considerar em todo este processo o utilizador final, com o propósito de transformar 
sistemas  complexos em produtos e serviços simples e fáceis de utilizar.  
Por isso, o Design Centrado do Utilizador (UCD) é imprescindível para criar experiências mais 
eficientes, satisfatórias, amigáveis ao utilizador, o que pode favorecer as vendas e a retenção de 
clientes.  
Todo o processo de UX e User Research apresentado foi crucial para criar uma primeira visão do 
produto e da experiência do utilizador.  
Concluíndo, a sua opinião sobre este processo é extremamnente valiosa e indispensável para 
perceber o que pode ser melhorado!  
Obrigada!
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Com tecnologia
29. Como avalia a eficiência e utilidade do processo de UX implementado? *
 
 
 
 
 
30. Na sua opinião, este processo acrescenta valor ao produto? Porquê? *
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Inquérito de Satisfação
Após a apresentação dos resultados obtidos que teve por base a aplicação de técnicas de User 
Research - UX no âmbito do produto Service Fulfillment, este inquérito tem como objetivo recolher o 
seu feedback sobre o processo de UX implementado e perceber de que forma foi útil para o trabalho 
de um UI/UX designer.  
A sua opinião é fundamental e as respostas são confidenciais e anónimas, servem para análise e 
avaliação do trabalho aplicado.
Este trabalho está a ser realizado em contexto de projeto de dissertação para a Universidade de 
Aveiro e estágio na Altice Labs.
Obrigada pela sua valiosa participação em todo este processo :)
Maria Inês Almeida 
*Obrigatório
Apreciação final do processo de UX implementado
A experiência do utilizador engloba todos os aspetos da interação de um utilizador final com a 
empresa, os seus serviços e produtos (Nielsen Norman Group). Nesse sentido UX engloba toda a 
experiência que os utilizadores possuem ao utilizar um produto ou serviço. Assim, no mercado 
competitivo em que vivemos atualmente, projetar uma boa experiência é fundamental para o sucesso 
de um produto. Para além da criação de soluções tecnológicas com foco nos objetivos do negócio é 
importante considerar em todo este processo o utilizador final, com o propósito de transformar 
sistemas  complexos em produtos e serviços simples e fáceis de utilizar.  
Por isso, o Design Centrado do Utilizador (UCD) é imprescindível para criar experiências mais 
eficientes, satisfatórias, amigáveis ao utilizador, o que pode favorecer as vendas e a retenção de 
clientes.  
Todo o processo de UX e User Research apresentado foi crucial para criar uma primeira visão do 
produto e da experiência do utilizador.  
Concluíndo, a sua opinião sobre este processo é extremamnente valiosa e indispensável para 
perceber o que pode ser melhorado!  
Obrigada!
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Com tecnologia
1. Como avalia a eficiência e utilidade do processo de UX implementado? *
 
 
 
 
 
2. Na sua opinião, este processo acrescenta valor ao produto? Porquê? *
 
 
 
 
 
3. Na sua opinião, o que faltou para ser excelente? (Forneça um breve testemunho acerca do
processo de UX explorado) *
 
 
 
 
 
30/05/2018 Observação dos Call Centers
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Observação dos Call Centers
No âmbito do meu projeto de dissertação na Universidade de Aveiro e estágio na Altice Labs foi 
utilizada uma técnica de observação designada Shadowing para observação dos callcenters.
*Shadowing (técnica de observação onde  o investigador não pode interagir com o participante, 
apenas observar a sua interação com o produto em contexto real de trabalho, como se de uma 
sombra se tratasse).
Este inquérito tem como objetivo obter o seu feedback e, por isso, a sua opinião é fundamental. 
As respostas são confidenciais e anónimas, servem para análise e avaliação da técnica aplicada e 
do trabalho desenvolvido.
Obrigada pelo seu contributo! 
Maria Inês Almeida 
*Obrigatório
1. Perfil *
Marcar apenas uma oval.
 Equipa de Produto
 Equipa de UI&UX
Com base nos resultados obtidos avalie a técnica utilizada
Técnica - Shadowing
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2. Técnica - Shadowing *
Marcar apenas uma oval.
1 2 3 4 5 6
Insatisfeito Satisfeito
3. *
Marcar apenas uma oval.
1 2 3 4 5 6
Inútil Útil
4. *
Marcar apenas uma oval.
1 2 3 4 5 6
Desmotivador Motivador
5. *
Marcar apenas uma oval.
1 2 3 4 5 6
Inapropriado Apropriado
6. *
Marcar apenas uma oval.
1 2 3 4 5 6
Convencional Inovador
7. *
Marcar apenas uma oval.
1 2 3 4 5 6
Ineficaz Eficaz
8. Na sua opinião, o que faltou para ser excelente? (forneça um breve testemunho sobre a
aplicação desta técnica) *
 
 
 
 
 
30/05/2018 Observação dos Call Centers
https://docs.google.com/forms/d/1yRITscgd6PVTAV7ZI4rlcn5MW1LSW6AR_BvKms1L0UE/edit 3/3
Com tecnologia
30/05/2018 Inquérito de Satisfação
https://docs.google.com/forms/d/1H9_a1bm74d89GfSs5HR_G1RFdKhbrxHqmHijDQvfl1o/edit 1/3
Inquérito de Satisfação
Aplicação de metodologias no âmbito do Service Fulfillment.
Este inquérito tem como objetivo obter o seu feedback sobre os métodos e técnicas aplicados e 
perceber a sua utilidade. 
A sua opinião é fundamental e as respostas são confidenciais e anónimas, servem para análise e 
avaliação do trabalho aplicado.
 
Este trabalho está a ser realizado em contexto de projeto de dissertação para a Universidade de 
Aveiro e estágio na Altice Labs.
Obrigada, Maria Inês Almeida 
*Obrigatório
1. Perfil *
Marcar apenas uma oval.
 Equipa de Produto
 Equipa de UI&UX
 Utilizador observado
Avalie o grau de satisfação da metodologia utilizada para
observação do Netwin
Metodologia - Contextual Design
30/05/2018 Inquérito de Satisfação
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2. Metodologia - Contextual Design *
Marcar apenas uma oval.
1 2 3 4 5 6
Insatisfeito Satisfeito
3. *
Marcar apenas uma oval.
1 2 3 4 5 6
Inútil Útil
4. *
Marcar apenas uma oval.
1 2 3 4 5 6
Desmotivador Motivador
5. *
Marcar apenas uma oval.
1 2 3 4 5 6
Inapropriado Apropriado
6. *
Marcar apenas uma oval.
1 2 3 4 5 6
Convencional Inovador
7. *
Marcar apenas uma oval.
1 2 3 4 5 6
Ineficaz Eficaz
8. Na sua opinião, o que faltou para ser excelente? (forneça um breve testemunho sobre a
aplicação desta metodologia) *
 
 
 
 
 
30/05/2018 Inquérito de Satisfação
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Com tecnologia
30/05/2018 Inquérito de Satisfação
https://docs.google.com/forms/d/175pM4n5eQ4pqwqB1EU1kcOGI4Ml1P-7_rjA3ZC7-6lM/edit 1/13
Inquérito de Satisfação
Agile Connect Aveiro - Meetup Design Thinking
Este inquérito tem como objetivo obter o seu feedback sobre as técnicas aplicadas no Meetup de 
Design Thinking  e perceber a sua utilidade. 
A sua opinião é fundamental e as respostas são confidenciais e anónimas, servem para análise de 
dados e avaliação do trabalho aplicado.
Este trabalho está a ser realizado em contexto de projeto de dissertação para a Universidade de 
Aveiro e estágio na Altice Labs.
Obrigada, Maria Inês Almeida 
*Obrigatório
1. Género *
Marcar apenas uma oval.
 Feminino
 Masculino
2. Idade *
Marcar apenas uma oval.
 20-29
 30-39
 40-49
 50-59
 60-69
 70-79
3. Profissão
Avalie o grau de satisfação global da metodologia Design
Thinking
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4. Design Thinking *
Marcar apenas uma oval.
1 2 3 4 5 6
Insatisfeito Satisfeito
5. *
Marcar apenas uma oval.
1 2 3 4 5 6
Inútil Útil
6. *
Marcar apenas uma oval.
1 2 3 4 5 6
Desmotivador Motivador
7. *
Marcar apenas uma oval.
1 2 3 4 5 6
Inapropriado Apropriado
8. *
Marcar apenas uma oval.
1 2 3 4 5 6
Convencional Inovador
30/05/2018 Inquérito de Satisfação
https://docs.google.com/forms/d/175pM4n5eQ4pqwqB1EU1kcOGI4Ml1P-7_rjA3ZC7-6lM/edit 3/13
9. *
Marcar apenas uma oval.
1 2 3 4 5 6
Ineficaz Eficaz
10. Na sua opinião, o que faltou para ser excelente? (forneça um breve testemunho sobre a
aplicação desta metodologia) *
 
 
 
 
 
Avalie o grau de satisfação de cada técnica aplicada
Dentro da metodologia Design Thinking foram aplicadas algumas técnicas para cada uma das fases. 
Apesar de nem todas terem sido aplicadas na prática, peço a vossa opinião sobre as que 
efetivamente trabalhámos.
11. Entrevista *
Marcar apenas uma oval.
1 2 3 4 5 6
Insatisfeito Satisfeito
Técnica - Entrevista
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12. *
Marcar apenas uma oval.
1 2 3 4 5 6
Inútil Útil
13. *
Marcar apenas uma oval.
1 2 3 4 5 6
Desmotivador Motivador
14. *
Marcar apenas uma oval.
1 2 3 4 5 6
Inapropriado Apropriado
15. *
Marcar apenas uma oval.
1 2 3 4 5 6
Convencional Inovador
16. *
Marcar apenas uma oval.
1 2 3 4 5 6
Ineficaz Eficaz
17. Na sua opinião, o que faltou para ser excelente? (forneça um breve testemunho sobre a
aplicação desta técnica) *
 
 
 
 
 
Técnica - Mapa de Empatia
30/05/2018 Inquérito de Satisfação
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18. Mapa de Empatia *
Marcar apenas uma oval.
1 2 3 4 5 6
Insatisfeito Satisfeito
19. *
Marcar apenas uma oval.
1 2 3 4 5 6
Inútil Útil
20. *
Marcar apenas uma oval.
1 2 3 4 5 6
Desmotivador Motivador
21. *
Marcar apenas uma oval.
1 2 3 4 5 6
Inapropriado Apropriado
30/05/2018 Inquérito de Satisfação
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22. *
Marcar apenas uma oval.
1 2 3 4 5 6
Convencional Inovador
23. *
Marcar apenas uma oval.
1 2 3 4 5 6
Ineficaz Eficaz
24. Na sua opinião, o que faltou para ser excelente? (forneça um breve testemunho sobre a
aplicação desta técnica) *
 
 
 
 
 
25. Reformular o problema *
Marcar apenas uma oval.
1 2 3 4 5 6
Insatisfeito Satisfeito
Técnica - Reformular Problema
30/05/2018 Inquérito de Satisfação
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26. *
Marcar apenas uma oval.
1 2 3 4 5 6
Inútil Útil
27. *
Marcar apenas uma oval.
1 2 3 4 5 6
Desmotivador Motivador
28. *
Marcar apenas uma oval.
1 2 3 4 5 6
Inapropriado Apropriado
29. *
Marcar apenas uma oval.
1 2 3 4 5 6
Convencional Inovador
30. *
Marcar apenas uma oval.
1 2 3 4 5 6
Ineficaz Eficaz
31. Na sua opinião, o que faltou para ser excelente? (forneça um breve testemunho sobre a
aplicação desta técnica) *
 
 
 
 
 
Técnica - Brainwriting
30/05/2018 Inquérito de Satisfação
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32. Brainwriting *
Marcar apenas uma oval.
1 2 3 4 5 6
Insatisfeito Satisfeito
33. *
Marcar apenas uma oval.
1 2 3 4 5 6
Inútil Útil
34. *
Marcar apenas uma oval.
1 2 3 4 5 6
Desmotivador Motivador
30/05/2018 Inquérito de Satisfação
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35. *
Marcar apenas uma oval.
1 2 3 4 5 6
Inapropriado Apropriado
36. *
Marcar apenas uma oval.
1 2 3 4 5 6
Convencional Inovador
37. *
Marcar apenas uma oval.
1 2 3 4 5 6
Ineficaz Eficaz
38. Na sua opinião, o que faltou para ser excelente? (forneça um breve testemunho sobre a
aplicação desta técnica) *
 
 
 
 
 
Técnica - Affinity Diagram
30/05/2018 Inquérito de Satisfação
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39. Affinity Diagram *
Marcar apenas uma oval.
1 2 3 4 5 6
Insatisfeito Satisfeito
40. *
Marcar apenas uma oval.
1 2 3 4 5 6
Inútil Útil
41. *
Marcar apenas uma oval.
1 2 3 4 5 6
Desmotivador Motivador
42. *
Marcar apenas uma oval.
1 2 3 4 5 6
Inapropriador Apropriado
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43. *
Marcar apenas uma oval.
1 2 3 4 5 6
Convencional Inovador
44. *
Marcar apenas uma oval.
1 2 3 4 5 6
Ineficaz Eficaz
45. Na sua opinião, o que faltou para ser excelente? (forneça um breve testemunho sobre a
aplicação desta técnica) *
 
 
 
 
 
Técnica - Mind Mapping
30/05/2018 Inquérito de Satisfação
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46. Mind Mapping *
Marcar apenas uma oval.
1 2 3 4 5 6
Insatisfeito Satisfeito
47. *
Marcar apenas uma oval.
1 2 3 4 5 6
Inútil Útil
48. *
Marcar apenas uma oval.
1 2 3 4 5 6
Desmotivador Motivador
49. *
Marcar apenas uma oval.
1 2 3 4 5 6
Inapropriado Apropriado
50. *
Marcar apenas uma oval.
1 2 3 4 5 6
Convencional Inovador
51. *
Marcar apenas uma oval.
1 2 3 4 5 6
Ineficaz Eficaz
52. Na sua opinião, o que faltou para ser excelente? (forneça um breve testemunho sobre a
aplicação desta técnica) *
 
 
 
 
 
30/05/2018 Inquérito de Satisfação
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Com tecnologia
 
Projeto de Dissertação 
 
Dados recolhidos no âmbito do produto Service Fulfillment 
  
 
Como aluna de mestrado em Comunicação e Multimédia e no âmbito do meu 
projeto de dissertação intitulado “Metodologias de User Research em avaliação UCD:  
Aplicação em contexto empresarial na Altice Labs - projeto Service Fulfillment (análise, 
concretização e apresentação de resultados) ”, foi necessário fazer um estudo no 
contexto da Experiência de Utilizador (User Research – UX). 
Desta forma, a participação dos vários stakeholders envolvidos direta e 
indiretamente no projeto Service Fulfillment é fundamental para a aferição da visão 
inicial do produto.  
Neste sentido, foram aplicadas várias técnicas UCD (User Centered Design) em 
co-design com colaboradores internos da empresa Altice Labs. Como um dos 
colaboradores, o seu contributo para a aplicação destas técnicas é extremamente 
relevante e o feedback recolhido nos inquéritos de satisfação serve para análise e 
tratamento de dados, de modo a avaliar quais os métodos e técnicas mais úteis a 
porventura incluir nos processos de workflow da Altice Labs. 
Lembro que os dados recolhidos, nomeadamente a gravação de áudio nas 
entrevistas, que foi posteriormente transcrito, são estritamente anónimos, sendo o 
direito à privacidade individual totalmente garantido. 
No entanto, a sua opinião e contributo são extremamente importantes para o 
trabalho de investigação em causa. 
 
Obrigado pela sua valiosa participação   
 
________________________ 
 
CONSENTIMENTO INFORMADO 
 
De acordo com as recomendações da Declaração de Helsínquia, compreendi a 
explicação que me foi dada sobre o estudo que está a ser realizado e que as 
informações recolhidas são anónimas. 
Eu entendo que os resultados do estudo podem ser publicados em revistas científicas, 
apresentados em reuniões / eventos técnico-científicos e usados em outras atividades 
de Investigação & Desenvolvimento (I&D), sem qualquer violação de confidencialidade 
/ anonimato. 
Ao participar nesta atividade, autorizo o uso de dados anónimos para a finalidade da 
investigação que lhe está associada e mencionada acima. 
 
Nome:______________________________________________________________ 
 
Assinatura: _________________________________________________________ 
 
_____ de _______________, 2018 
 
Projeto de Dissertação 
 
Dados recolhidos no âmbito da visita à MEO Coimbra (Netwin) 
  
 
Como aluna de mestrado em Comunicação e Multimédia e no âmbito do meu 
projeto de dissertação intitulado “Metodologias de User Research em avaliação UCD:  
Aplicação em contexto empresarial na Altice Labs - projeto Service Fulfillment (análise, 
concretização e apresentação de resultados) ”, foi necessário fazer um estudo no 
contexto da Experiência de Utilizador (User Research – UX). 
Neste sentido, foram aplicadas várias técnicas UCD (User Centered Design) em 
co-design com colaboradores internos da empresa Altice Labs. Como um dos 
colaboradores, o seu contributo para a aplicação destas técnicas é extremamente 
relevante e o feedback recolhido nos inquéritos de satisfação serve para análise e 
tratamento de dados, de modo a avaliar quais os métodos e técnicas mais úteis a 
porventura incluir nos processos de workflow da Altice Labs. 
Lembro que os dados recolhidos, nomeadamente nos inquéritos, são 
estritamente anónimos, sendo o direito à privacidade individual totalmente garantido. 
No entanto, a sua opinião e contributo são extremamente importantes para o 
trabalho de investigação em causa. 
 
Obrigado pela sua valiosa participação   
 
 
 
 
 
________________________ 
 
CONSENTIMENTO INFORMADO 
 
De acordo com as recomendações da Declaração de Helsínquia, compreendi a 
explicação que me foi dada sobre o estudo que está a ser realizada e que as 
informações recolhidas são anónimas. 
Eu entendo que os resultados do estudo podem ser publicados em revistas científicas, 
apresentados em reuniões / eventos técnico-científicos e usados em outras atividades 
de Investigação & Desenvolvimento (I&D), sem qualquer violação de confidencialidade 
/ anonimato. 
Ao participar nesta atividade, autorizo o uso de dados anónimos para a finalidade da 
investigação que lhe está associada e mencionada acima. 
 
Nome:______________________________________________________________ 
 
Assinatura: _________________________________________________________ 
 
_____ de _______________, 2018 
 
Projeto de Dissertação 
 
Dados recolhidos no âmbito da visita aos Call Centers (Shadowing) 
  
 
Como aluna de mestrado em Comunicação e Multimédia e no âmbito do meu 
projeto de dissertação intitulado “Metodologias de User Research em avaliação UCD:  
Aplicação em contexto empresarial na Altice Labs - projeto Service Fulfillment (análise, 
concretização e apresentação de resultados) ”, foi necessário fazer um estudo no 
contexto da Experiência de Utilizador (User Research – UX). 
Neste sentido, foram aplicadas várias técnicas UCD (User Centered Design) em 
co-design com colaboradores internos da empresa Altice Labs. Como um dos 
colaboradores, o seu contributo para a aplicação destas técnicas é extremamente 
relevante e o feedback recolhido nos inquéritos de satisfação serve para análise e 
tratamento de dados, de modo a avaliar quais os métodos e técnicas mais úteis a 
porventura incluir nos processos de workflow da Altice Labs. 
Lembro que os dados recolhidos, nomeadamente nos inquéritos, são 
estritamente anónimos, sendo o direito à privacidade individual totalmente garantido. 
No entanto, a sua opinião e contributo são extremamente importantes para o 
trabalho de investigação em causa. 
 
Obrigado pela sua valiosa participação   
 
 
 
 
 
________________________ 
 
CONSENTIMENTO INFORMADO 
 
De acordo com as recomendações da Declaração de Helsínquia, compreendi a 
explicação que me foi dada sobre o estudo que está a ser realizada e que as 
informações recolhidas são anónimas. 
Eu entendo que os resultados do estudo podem ser publicados em revistas científicas, 
apresentados em reuniões / eventos técnico-científicos e usados em outras atividades 
de Investigação & Desenvolvimento (I&D), sem qualquer violação de confidencialidade 
/ anonimato. 
Ao participar nesta atividade, autorizo o uso de dados anónimos para a finalidade da 
investigação que lhe está associada e mencionada acima. 
 
Nome:______________________________________________________________ 
 
Assinatura: _________________________________________________________ 
 
_____ de _______________, 2018 
 
Projeto de Dissertação 
 
Dados recolhidos no âmbito do produto Service Fulfillment 
  
 
Como aluna de mestrado em Comunicação e Multimédia e no âmbito do meu 
projeto de dissertação intitulado “Metodologias de User Research em avaliação UCD:  
Aplicação em contexto empresarial na Altice Labs - projeto Service Fulfillment (análise, 
concretização e apresentação de resultados) ”, foi necessário fazer um estudo no 
contexto da Experiência de Utilizador (User Research – UX). 
Neste sentido, foram aplicadas várias técnicas UCD (User Centered Design) em 
co-design com colaboradores internos da empresa Altice Labs. Como um dos 
colaboradores, o seu contributo para a aplicação destas técnicas é extremamente 
relevante e o feedback recolhido nos inquéritos de satisfação serve para análise e 
tratamento de dados, de modo a avaliar quais os métodos e técnicas mais úteis a 
porventura incluir nos processos de workflow da Altice Labs. 
Lembro que os dados recolhidos, nomeadamente nos inquéritos, são 
estritamente anónimos, sendo o direito à privacidade individual totalmente garantido. 
No entanto, a sua opinião e contributo são extremamente importantes para o 
trabalho de investigação em causa. 
 
Obrigado pela sua valiosa participação   
 
 
 
 
 
________________________ 
 
CONSENTIMENTO INFORMADO 
 
De acordo com as recomendações da Declaração de Helsínquia, compreendi a 
explicação que me foi dada sobre o estudo que está a ser realizada e que as 
informações recolhidas são anónimas. 
Eu entendo que os resultados do estudo podem ser publicados em revistas científicas, 
apresentados em reuniões / eventos técnico-científicos e usados em outras atividades 
de Investigação & Desenvolvimento (I&D), sem qualquer violação de confidencialidade 
/ anonimato. 
Ao participar nesta atividade, autorizo o uso de dados anónimos para a finalidade da 
investigação que lhe está associada e mencionada acima. 
 
Nome:______________________________________________________________ 
 
Assinatura: _________________________________________________________ 
 
_____ de _______________, 2018 
Tabela de posicionamento (Benchmarking / Concorrência) 
 
Empresas 
 
Descrição 
 
Posicionamento 
 
Cases 
 
Conceitos 
Comuns 
Service Fulfillment 
 
 
Empresa de prestígio 
na área das 
tecnologias e das 
comunicações 
fundada em 1876. 
Líder na entrega de 
soluções ITC 
(equipamentos, 
softwares e serviços 
para operações de 
rede e de negócios 
que permitam a 
transformação 
através da 
mobilidade).  
 
Visão: Networked 
Society (Sociedade 
em rede) onde cada 
pessoa e toda 
indústria estão 
habilitadas a atingir 
seu potencial 
máximo. O potencial 
da Networked 
Society está na 
transformação 
através da 
mobilidade. 
Transformação na 
forma como as 
pessoas organizam 
suas vidas 
individuais e 
realizam tarefas 
vitais, na forma como 
trabalham, partilham 
a informação, e 
fazem negócios. 
Ericsson foi reconhecida 
como líder global em 
plataformas de entrega de 
serviços e sistemas de 
atendimento de serviços 
pela Analysys Mason 
 
- 40% do tráfego móvel 
mundial é transportado 
pelas redes da Ericsson. 
- Possuem clientes em 
mais de 180 países e 
soluções abrangentes na 
indústria. 
- Possui uma lista de 
patentes das mais fortes 
da indústria (42.000) 
- Empenhados em 
maximizar o valor do 
cliente ao evoluir 
continuamente o portfólio 
de negócios, liderando o 
setor de ICT (Information 
and Communications 
Technologies) 
 
- Process of combining 
OSS and BSS capabilities 
into a single architecture 
(Integração) 
 
- Platform-driven approach 
(componentes de software 
comuns); 
- Customer-facing and 
Network-facing IT functions 
become seamlessly 
integrated; 
Ericsson helps 
Vodafone 
improve its 
customer 
experience 
Vodafone – 
organizados por 
divisões 
funcionais  
- Customer 
journeys  
 
Processo: 
“Getting Help”: 
 
1º - O cliente 
estabelece o 
contacto 
2º - Todas as 
dimensões da 
Vodafone são 
envolvidas (call 
center, IT 
system) no 
fornecimento do 
serviço – 
providing ex. 
rede. Problemas 
com o design 
dos produtos) – 
end-to-end 
perspetive: 
eliminação de 
camadas 
intermediárias 
ou etapas 
otimizará o 
desempenho e 
 
 
 
Virtualization 
 
End-to-end 
perspective/ 
process 
 
Catalog 
Manager 
 
Adaptive 
Inventory 
 
Dynamic 
Orchestration 
 
CRM 
(Customer 
Relationship 
Management)  
 
Order 
Management  
 
Provisioning 
 
Activation 
 
Planning 
 
Holistic Vision 
 
Single 
 
This OSS deployment includes: 
 
Order Management (Workflow Director) 
 
Inventory Management (Granite / Customer Number 
Manager / Discovery & Reconciliation)  
 - Permite a integração de: 
 
 
 
Activation Solutions (Multi- Activation / Broadband 
Activation) 
 
Dynamic Catalog  
 
Device Management (Automatic Device Configuration / 
Remote Device Manager)  
 
 EDRM – one single management interface  
 
OSS Process: 
 
(Artigo Ericsson 
Annual Report 2016) 
- Customer First: pedem 
aos clientes que 
compartilhem os seus 
conhecimentos valiosos 
sobre o relacionamento 
geral e vários pontos de 
contato (touch-points) - 
Annual Customer 
satisfaction survey 
(inquérito); 
 
Produtos: 
Ericsson Engagement 
and Interaction 
- Um dos objetivos de IT 
(Information technology) 
é integrar os sistemas BSS 
/ OSS com sistemas CRM 
para alcançar uma visão 
holística da base de 
clientes. 
- Problema: em sistemas 
de CRM tradicionais 
normalmente existe 
duplicação de dados chave 
empresariais; 
- Solução: produtos e 
soluções integrados que 
destaquem a experiência 
do cliente /utilizador; 
 
Serviços: 
Ericsson Unified Service 
Exposure  
- Compartilhar com 
segurança dados valiosos 
e recursos de rede;  
- Facilitador chave;  
- Controlo total sobre como 
os dados do cliente, os 
recursos do operador e da 
rede - são compartilhados 
e geridos; 
 
 
eficiência em 
qualquer 
processo 
(integração) 
architecture 
 
 
Workflow 
Customer 
Satisfaction 
Customer 
Experience 
Management 
 
Complete life-
cycle 
management 
 
Centralized 
Architecture 
 
Zero-touch 
automation 
 
Digital Service 
Provider 
 
 Customer 
Facing Service 
(CFS)  
 
NFV/SDN techn
ology 
 
By Analysys Mas 
 
Ericsson Multiscreen 
Self-Care 
- Deliver superior customer 
experience 
- Sell more 
- Reduce costs 
- Accelerate time to market.  
 
https://www.ericsson.com/  
 
 
 
 
A SunVizion é uma 
marca para a linha 
de produtos OSS / 
BSS desenvolvida 
pela Suntech S.A., 
um dos principais 
fornecedores de 
soluções de última 
geração para 
provedores de 
serviços de 
comunicação. A 
empresa foi criada 
em 1996. É 
especializada em 
aplicações OSS / 
BSS para 
operadores de 
cabo, operadores de 
redes móveis, 
operadoras 
alternativas e 
provedores de 
serviços de internet.  
Contam já com 170 
milhões de 
assinantes. 
http://www.sunvizio
n.com/about/us  
COTS (commercially off-
the-shelf) products: 
provides support in each 
project stage: analysis, 
implementation and 
configuration, interfaces, 
data migration and user 
training. 
 
OSS/BSS Systems 
baseados no conceito 
NGOSS (New Generation 
Operating Support System) 
desenvolvido pelo TM 
Forum. 
 
Parceiros:  
Microsoft, CISCO, Esri 
 
Clientes / Projetos:  
VipNet - Implementation of 
network inventory system 
Pakistan - 
Telecommunication 
Company Limited (PTCL) 
Implementation of 
SunVizion Network 
Performance Monitoring. 
Orange - 
The implementation of 
SunVizion Workflow system 
at one of the four Polish 
mobile operators (13 mln 
customers).  
 
 Catalog driven approach: 
 Agile implementation of fulfilment processes. 
Workflow: 
 Smooth flow of data between various actors of 
the fulfilment process 
Service and Resource Inventory: 
 Visibility into all parameters of services 
 Registration of the services used by a customer 
Provisioning: 
 Fully automatic activation and modification of 
services 
 
Benefícios: 
 Rapido desenvolvimento de serviços;  
 Up-to-the minute product portfolio 
 Melhor eficiência operacional e satisfação do 
utilizador 
 Consolidação de um ambiente multi tecnologia 
 
 
VECTRA -  
Implementation of an 
integrated system Billing, 
CRM and Workflow. 
Plus -  
Implementation of 
SunVizion Network 
Configuration Management 
at the biggest Polish mobile 
operator. 
 
 
 
A Huawei é uma 
fornecedora líder 
global de soluções 
de tecnologia da 
informação e 
comunicação (ITC). 
Tem um 
compromisso de 
operações sólidas, 
inovação contínua e 
colaboração aberta. 
Possui um portfólio 
competitivo de 
soluções (end-to-
end) em redes e 
serviços de 
telecomunicações. 
As suas ofertas, 
produtos e serviços 
ITC são usados em 
mais de 170 países. 
Com mais de 180 
mil funcionários, a 
Huawei está 
comprometida em 
permitir a futura 
sociedade da 
informação e 
construir um mundo 
conectado melhor. 
 
 
 
 
 
OSS products:  
eSight Management 
System  
(Unified ICT 
Infrastructure 
Management)   
Plataforma aberta e flexível 
que suporta infraestrutura e 
dispositivos de provedores 
de terceiros e facilita o 
desenvolvimento de 
aplicações de gestão 
personalizadas. 
Desde planificação e 
design ao 
provisionamento 
(fornecimento) e resolução 
de problemas, o eSight 
Management System 
melhora a eficiência do 
sistema O&M, reduz 
custos, otimiza a utilização 
de recursos e assegura 
sistemas responsivos e de 
alta disponibilidade. 
http://e.huawei.com/en/prod
ucts/software/mgmt-
sys/esight 
 
(inventory management): 
eSight Server Manager 
- Mantém inventários 
detalhados sobre: modelos 
de servidor, especificações, 
HUAWEI eSight 
Case Study 
 Functions: 
 Order Management 
 Inventory Management: 
Inventory data management, configuration management, 
Process management, Data acquisition and audit, 
service activation and integration framework system, 
that allows to obtain the actual inspection in overseas 
projects. 
 Activation Management 
- Capacidade de gerir o ciclo de vida completo dos 
recursos de rede desde: 
 planning 
 engineering 
 asset readiness 
 provision to maintenance stages 
Permitem: 
flexible process for operators to quickly adapt to the new 
business models. 
Accelerate Service Fulfillment 
- End-to-end monitoring management for fulfillment 
process 
- Control and automation solutions 
- SLA of service fulfillment. 
Improve Customer Satisfaction 
Through service fulfillment process visualization and 
customer oriented order management 
Através da visualização do processo de atendimento e 
do gestor de pedidos orientado ao cliente, a solução 
Huawei permite consulta em tempo real; 
 
Automatic Service Fulfillment 
Fornece a desmontagem / agendamento automático do 
catálogo de serviços, configuração / ativação automática 
 
http://www.huawei.co
m/en/about-huawei  
 
 
http://e.huawei.com/e
n/  
configurações, taxas de 
utilização, sistemas 
operacionais em execução 
em cada servidor,  
- Virtualização 
 
- As interfaces gráficas 
simplificam o software do 
sistema e as atualizações 
de firmware para 
operações de 
provisionamento manual, 
dinâmico - economizando 
tempo e acelerando 
atualizações. 
- O sistema de Gestão do 
Servidor fornece uma 
interface visual unificada 
para gerir toda a 
infraestrutura de 
computação empresarial. 
http://e.huawei.com/en/prod
ucts/software/mgmt-
sys/esight/server  
 
O&M System Centralized 
- Solução inteligente de 
gestão de elementos de 
rede que centraliza a 
Operação e Manutenção 
(O&M) das comunicações 
ferroviárias GSM-R; 
- Plataforma de gestão de 
rede unificada, aprimorada 
de elementos de rede 
móvel. 
- Esta solução económica 
oferece interfaces abertas 
para produtos de terceiros 
e outros fornecedores e 
pode interagir com 
e despacho - para melhorar a eficiência do atendimento; 
 
dispositivos fabricados por 
vários fornecedores 
convencionais. 
http://e.huawei.com/en/prod
ucts/wireless/gsm-
r/oss/m2000  
 
Network Management 
System  
- Sistemas de gestão 
eficazes e ferramentas de 
automação são 
fundamentais para fornecer 
serviços de IT de classe 
mundial; 
 
- Projetados para 
acompanhar as tecnologias 
em desenvolvimento e as 
necessidades dos 
utilizadores, ao mesmo 
tempo que simplificam os 
fluxos de trabalho com 
interfaces gráficas de 
software amigáveis ao 
utilizador;  
 
- O resultado é uma 
infraestrutura de IT 
corporativa segura; 
 
 
A Cisco Systems é 
uma companhia 
multinacional 
sediada nos Estados 
Unidos da América, 
com 47.000 
trabalhadores em 
todo o mundo. 
Fornece soluções 
para redes e 
comunicações, 
destacando-se 
fortemente no 
mercado 
de routers, switches 
HCS (Cisco Hosted 
Collaboration Solution): 
Flexible, agile cloud 
collaboration: 
- Serviços de colaboração 
em nuvem líderes da 
indústria; 
- Comunicações unificadas; 
 
2017 
Annual Report 
Delivering what our 
customers need 
- Ajuda a reduzir despesas 
Case study: 
Superior 
service 
and 
experiences 
 
(ligado a serviços 
de atendimento 
ao cliente) 
- Colaboração 
- Consistent  
- Customer 
Experience 
(chats online) 
 
 
Service Fulfillment etapas; 
 Prerequisites; 
 Service Inventory Planning; 
 Determine Licensing Needs; 
 Platform Manager Planning; 
 Infrastructure Plataform Automation Planning 
e na prestação de 
serviços. 
Gradualmente 
diversificou o seu 
negócio passando a 
atender também ao 
consumidor final com 
tecnologias como 
o VoIP ao mesmo 
tempo, em que 
ampliou o seu 
segmento 
corporativo. 
https://pt.wikipedia.or
g/wiki/Cisco_System
s  
 
operacionais, tornando-as 
mais ágeis e seguras; 
 
Innovation means constant 
evolution (infographic) 
Analytics: 
Antes - avalia relatórios 
periódicos para determinar 
as prioridades de mudança. 
Agora -  aproveita ideias 
preditivas (antecipadas 
/previstas) diariamente no 
portal de análise on-line. 
Automation: 
Antes - Serviços de 
automação e orquestração 
com capacidades limitadas; 
Agora - Deteção e replica 
automática de falhas/ erros 
em minutos; 
Compliance: 
Antes - Serviços 
transacionais 
independentes com 
recomendações semanais; 
Agora - Conformidade e 
soluções automatizadas 
para atualizações de 
software e configuração; 
Security: 
Antes - Serviços de 
segurança limitados; 
Agora - Portfólio de 
segurança sólido e 
integrado para a gestão 
proativa de ameaças; 
 
Customer Experience 
Centers 
Os nossos centros 
mostram o papel 
fundamental da tecnologia 
na transformação do 
negócio para o sucesso no 
mundo digital de hoje. 
 API Gateway Planning 
 Resource Requirements 
 Compatibility Considerations 
 Call Detail Records 
 
Service Inventory planning 
- Serviço que consulta diariamente o Gestor de Domínio 
de comunicações da Cisco; 
- Relata configurações detalhadas de clientes; 
- Fornece um resumo de: 
 todos os clientes, 
 clusters UC 
 utilizadores  
 dispositivos finais implantados no HCS (Cisco 
Hosted Collaboration Solution) 
 
 
A Framework for Network Success  
 
Durante as visitas, são 
feitas demonstrações 
interativas que mostram as 
soluções inovadoras da 
Cisco e como elas estão a 
resolver alguns dos 
problemas mais 
desafiadores. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
http://sigma-
systems.com/sigma-
products/sigma-
provisioning/  
Sigma Provisioning: 
 é uma plataforma 
premiada e multi 
atendimento que ajuda os 
provedores de serviços 
digitais a projetar e 
oferecer serviços 
inovadores rapidamente. 
Acelera a realização de 
receita para novos 
serviços, usa a automação 
para diminuir os custos e 
permite que os provedores 
de serviços digitais 
aumentem o lucro do 
serviço. Os operadores 
podem aproveitar as novas 
oportunidades de serviços 
e receita, oferecendo aquilo 
que os clientes desejam. 
 
Permite: 
-Activate customers 
services instantly and 
automatically; 
- Gerar e executar 
instruções dinâmicas ao 
nível da rede. 
https://www.youtube.com/w
atch?v=5RCj3WbIOok  
 
 
TM Forum Webinar - 
Order Management 
https://www.youtube.com/w
atch?v=BfHaPshQgtA 
SIGMA CASE 
STUDY 
VODAFONE 
GERMANY 
 
Vodafone has 
improved their 
end-to-end 
customer 
experience 
by creating a 
centralized 
product catalog 
– utilizaram o 
sistema SIGMA 
Catalog. 
 
Exemplo de 
Objetivos: 
-Criar um 
catalogo de 
Produtos central 
que suporte a 
colaboração; 
 
-Modelagem de 
produtos que 
suporta a 
reutilização de 
produtos com 
uma repartição 
padronizada de 
ofertas em 
componentes; 
 
New 
 Inte l l igent ly orchestrated service 
fu lf i lment 
 
Order Management 
- Catalog-driven 
https://www.youtube.com/watch?v=-_GbEguUD8M  
Catalog – Monitor – Facts 
(construção por módulos)  
- Advanced end-to-end visualization 
- Faster time to market 
- Dynamic workflow orchestration  
- Complete order visibility 
https://www.youtube.com/watch?v=895wZUFclEU  
 
Catalog: 
- A single point of truth 
- Model product, services, and resouces 
- Create plans packages and promotions 
- Full product lifecycle management 
- Reduce cost to market 
 
https://www.youtube.com/watch?v=Ltfx5TBM4RY  
 
 
 
(13:58) 
Critical fulfillment needs: 
-Service Agility 
- Ambientes colaborativos 
para os utilizadores criarem 
as configurações do 
fulfillment; 
- Visualização E validação 
de fulfillment 
configurations; 
-Uber Orchestration  
- Receber ordens de 
qualquer canal (Quality of 
Information) 
- Gerir todo o processo de 
fulfillment desde (order 
management / Provisioning 
/ activation) 
- Enterprise Catalog-
Driven 
Business 
Benefits 
Central 
Product 
Lifecycle 
Management 
- Quando todos 
os canais 
utilizam a 
mesma lógica 
comercial e de 
produtos, o 
suporte é 
consistente em 
todos os canais, 
gerando 
satisfação do 
cliente em todas 
as 
propriedades. 
 
 
A Amdocs é um dos 
principais 
fornecedores de 
software e serviços 
para as empresas de 
comunicação e mídia 
mais bem-sucedidas 
do mundo.  
 
O crescente 
números de clientes 
leva a uma 
transformação digital 
e de rede através de 
soluções inovadoras, 
expertise de entrega 
e operações 
inteligentes. 
 
 
 
 
 
 
NFV SERVICES 
- Novo conjunto de serviços 
NFV - para ajudar os 
provedores de serviços a 
navegarem nas 
complexidades da 
estratégia, (planeamento, 
implementação e 
operações do NFV)   
 
https://www.amdocs.com/nf
v-powered-by-
onap?utm_source=amdocs
_homepage_banner&utm_
medium=banner&utm_cam
paign=Amdocs_nfv_powere
d_by_onap  
 
- O conjunto de serviços 
NFV da Amdocs ajuda os 
provedores de serviços a 
oferecer rapidamente 
novos serviços inovadores 
ao mercado e a apoiar a 
Leading 
European 
service 
provider 
deploys Open 
Network 
Automation 
Platform 
(ONAP) 
Case study 
 
 
Cramer6 OSS 
Suite 
Scalability 
Study 
provider of 
end-to-end 
service 
automation 
for 
telecommunicatio
ns service 
providers. 
- Amdocs and 
 A Amdocs expandiu a sua oferta de produtos OSS 
(operations support systems): 
 
- Reduce time to market for fulfillment of next generation 
services  
- Reduce the cost of OSS ownership 
 
Cramer6 Release 2: 
- Oferece suporte aos provedores de serviços 
- Adiciona uma série de novos componentes do 
Service Fulfillment: 
 padroniza e automatiza processos de 
atendimento de serviços complexos 
Includes two types of out-of-the-box Packs to 
streamline service fulfillment: 
Automation Packs: 
Activation Packs: 
Cramer6 OSS Suite Products 
Resource Management product 
Possui 25 mil 
funcionários com 
clientes em mais de 
85 países. 
https://www.amdocs.
com/  
operação e otimização 
contínuas das plataformas 
de orquestração e 
automação do NFV. 
  
- O portfólio de serviços 
NFV: oferece um foco 
exclusivo na agilidade do 
serviço e na gestão 
completa do ciclo de vida, 
garantindo que qualquer 
serviço trazido ao mercado 
seja introduzido de forma 
eficiente. 
 
 
https://www.amdocs.com/nf
v-powered-by-
onap/services  
 
Líder em comunicações e 
tecnologia IP; 
IBM Benchmark 
Test 
Methodology - 
User Benchmark 
test 
suite (UBM) 
Service Management products 
 
- Fornece uma única fonte de conhecimento de todos os 
serviços, recursos e clientes, com suporte às operações 
/ processos chave: 
planning – planificação 
fulfillment - cumprimento 
Assurance - garantia 
 A Hewlett-Packard 
Company (comume
nte referida 
como HP) é uma 
companhia de 
"serviço" para um 
utilizador final 
- Os prestadores de 
serviços são desafiados a 
reduzir os custos 
  ARTIGO - HP CME Service Fulfillment solution 
- Automatizar a entrega de serviços em volume 
reduzindo os erros manuais e diminuindo os custos de 
atendimento 
- visibilidade (end-to-end) em todo o processo de 
 tecnologia da 
informação 
multinacional 
americana. 
Tem criado novos 
mercados, 
principalmente 
através da invenção 
de novas soluções 
tecnológicas. 
É considerada uma 
das principais 
fornecedoras de 
impressoras. 
operacionais e a aumentar 
o lucro; 
 
- Grandes desafios de 
provisionamento para 
ambientes OSS 
existentes: 
- Processos de 
atendimento e garantia de 
gestão de pedidos semi-
automatizados; 
- Devem ser flexíveis o 
suficiente para reduzir o 
tempo de mercado, reduzir 
o tempo de entrega, reduzir 
os custos operacionais 
relacionados à entrega de 
novos serviços e reportar 
métricas de gestão 
abrangentes; 
 
 
realização; 
Service Fulfillment Architecture: 
 definir catálogo 
 insira ordens 
 interaja com o processo 
 monitorizar pedidos 
Order Negotiation - Negociação de pedidos 
Order Management -  Gestão de pedidos 
Product Catalog - catálogo de produtos 
 
The HP Service Fulfillment solution 
Abrange: 
- Entire fulfillment process stack;  
- Gestão de pedidos baseado num catálogo de 
produtos; 
- Manutenção de inventário de serviços e recursos; 
- Processos automatizados; 
- Fornece uma visão geral completa dos estados de 
todas as ordens e notificações de problemas 
encontrados; 
- Zero touch deployment 
 
Produtos: 
- HP Service Activator (HPSA)  
- Pacote de produtos Order Care 
- ConceptWave (solução que integra o Order Care da 
ConceptWave com o HP Service Activator) - solução 
flexível e abrangente para fornecedores de serviços, 
que oferecem serviços convergentes; 
Definições: 
ConceptWave Order Care: 
O principal componente do conjunto ConceptWave 
usado na solução HP Service Fulfillment é Order 
Management (Gestão de Pedidos) -  adaptado à oferta 
do provedor por meio do Catálogo de Produtos - 
controle flexível sobre a forma como os componentes do 
serviço são agrupados para venda; 
- Personalização; 
- Combinações válidas de serviços para que sejam 
aceites apenas ordens válidas e para evitar erros devido 
a dados incorretos da ordem; 
 
HP Service Activator: executa as interações com todos 
os elementos da rede e infraestrutura de serviço que 
devem ser configurados para cada assinante; 
 
A pre-integrated solution: 
A integração do ConceptWave Order Care e do HP 
Service Activator é conseguida através de uma 
interface SOAP que permite processos de negócios de 
entrega de pedidos que são implementados no 
ConceptWave Order Care para invocar as funções 
desempenhadas pela HPSA e exibidas como serviços 
da Web; 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Produtor global e 
fornecedor de 
serviços e soluções 
de IT. 
https://www.comarc
h.com/company/  
Comarch presented with 
2016 Title of the 
Employer of Tomorrow 
 
Comarch Awarded for 
the Best OSS 
Transformation Project in 
Latin America 
 
Comarch mentioned as 
one of the best IT 
providers for a capital 
markets 
 
Comarch NFV/SDN-
enhanced OSS solution 
provides a consistent 
platform. 
 
https://www.comarch.com/t
elecommunications/future-
proof-operations/nfv-sdn/  
Integrating 
Resource and 
Service Layers 
for an End-to-
End View of 
Services 
Case Study 
 
 Change 
Management 
process; 
  
 Improve 
cooperation 
between the 
Service 
Inventory and 
different 
Resource 
Inventory; 
  
  
 Management 
systems: 
 Sistema que 
oferece serviços 
integrados e 
flexíveis por 
módulos; 
 
 
https://www.comarch.com/telecommunications/products/
service-inventory/  
 
Service Inventory: 
Facilitates the end to end management of your network 
(Gestão ponta-a-ponta, desde o principio até ao final - 
E2E);  
- Serviço que pode ser integrado com - Comarch 
Service Catalog - de forma a permitir que sejam 
descritos todos os serviços e produtos oferecidos pela 
sua rede. 
- Age de acordo com a integração de: 
 Customer Facing Services (CFS) model 
 Resource Facing Services (RFS) 
-Pode ser integrado com -  Comarch Network 
Inventory  
 
 Facilita uma visão de ponta a ponta (end-to-end) 
de toda a rede, juntamente com todos os serviços 
e produtos oferecidos, simplificando a gestão 
desses elementos. 
 
 
 
 
 
 
Comarch Service Inventory is a part of: 
Next Generation Service Fulfillment 
- Solução destinada a reduzir o tempo de mercado e a 
automatizar o processo de atendimento ao serviço de 
telecomunicações para a entrega de serviços ao cliente 
no topo de uma rede híbrida; 
- A solução da empresa emprega: 
Conceito de Catalog–driven que permite 
orquestração de redes híbridas onde as funções de rede 
virtual e os serviços de rede são modelados 
consistentemente, com funções físicas de rede e 
serviços de rede "legados" empregando o modelo TMF 
SID. 
https://www.comarch.com/telecommunications/solu
tions/next-generation-service-fulfillment/  
 
  
  
Empresas 
 
 
Ericsson 
 
SunVizion 
 
 
Huawei 
 
Cisco 
 
Sigma 
 
Amdocs 
 
HP 
 
Comarch 
 
(NÓS_AlticeLabs) 
 
Conceito gerais 
 
 
NGOSS (Next 
Generation OSS) 
 
 
       
Comarch 
Next 
Generation 
Service 
Fulfillment 
(NGSF) 
 
 
 
 
Posicionamento 
 
Redução de custos 
operacionais  
         
Flexible systems 
 
         
Integrated system 
 
         
Network 
Management 
System (NMS) 
         
 
 
Tecnologias 
 
Virtualization 
 
         
Zero-touch 
Automation 
         
NFV/SDN 
 
         
 
 
 
 
Estratégia 
 
End-to-end 
perspetive 
  
         
end-to-end 
Customer 
experience 
 
    Centralized 
product 
catalog 
    
Single Architecture 
(Integração) 
         
Service-Oriented 
Architecture 
         
 
Cliente 
 
 
CRM (Customer 
Relationship 
Management) 
         
Customer 
Satisfaction 
         
 
 
 
Customer 
Experience 
Management 
         
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Módulos  
(Service 
Fulfillment) 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Prerequisites          
Service and 
Resource 
Inventory  
         
Inventory 
Management 
- Granite 
Inventory 
- Customer 
Number 
Manager 
        
Network Inventory          
Service / Product 
Catalog 
         
Dynamic 
Catalog 
         
Catalog  
Manager 
         
 
Catalog  
driven 
        Agile implementation of 
fulfillment process 
 
 
Workflow driven           
Order 
Management 
 
 
Order Care         
Order Negotiation          
Service Order           
Service 
Management 
         
Provisioning 
Orchestration  
         
Resource 
Management 
         
 
 
Workforce           
Material 
Management 
         
Device 
Management 
         
Activation           
 
Automation 
   
 
 
     Processos automáticos 
melhoram a eficiência do 
Service Fulfillment 
 
 
End-to-end 
monitoring 
management for 
fulfillment process 
        Permite acelarar o Service 
Fulfillment  
Life-cycle 
management 
         
Intelligent and 
complete network 
resource model 
         
SLA of service 
fulfillment 
         
Engineering 
systems 
 
         
 
Entrevistas Semiestruturadas aos stakeholders  
Maria Inês Almeida | Universidade de Aveiro  
 
http://cognition.happycog.com/article/better-stakeholder-interviews  
  
 
 
Passos para uma boa entrevista a um stakeholder: 
Começar com o básico para deixar o entrevistado confortável; 
 Perguntar sobre: 
o O papel do stakeholder no projeto; 
 Permitir que os entrevistados falem sobre si próprios, levando-os a perceber 
que a sua visão é importante;  
 Considerar os objetivos do projeto e os objetivos estabelecidos pelo cliente; 
o Que perguntas ajudarão a perceber melhor como é que o stakeholder 
pode ajudar a articular o caminho para o sucesso? 
 Embora possam existir perguntas com uma ordem específica, a entrevista não 
deve ser totalmente conduzida; 
 A entrevista deve prosseguir com o fluxo natural da conversa à medida que se 
fazem as perguntas; 
 Ser consciente sobre os tópicos abordados nas respostas fornecidas pelo 
entrevistado; 
 Procurar os momentos certos para mudar para uma pergunta que possa 
manter o fio condutor / narrativo intacto.  
 Ir verificando mentalmente as perguntas à medida que forem sendo feitas, para 
que não se deixe nada por perguntar; 
 Preparar a entrevista, e estar familiarizado sobre os assuntos que vão ser 
discutidos; 
 As entrevistas devem ser uma conversa, não um interrogatório; 
 Manter o stakeholder interessado e otimista com a conversa; 
 Deixar que o entrevistado pense que somos como uma “ardósia em branco” 
pronta para aprender; 
 Estabelecer um ambiente tranquilo e confortável, mostrando ao entrevistado 
que a sua contribuição é valiosa e que suas respostas não são apenas verificar 
checklist obrigatória de perguntas estruturadas para ajudar no projeto; 
 As melhores entrevistas normalmente não seguem uma estrutura / guião rígido, 
pois geralmente algum tópico ou comentário feio pelo entrevistado pode levar a 
perguntas interessantes, não previstas; 
 Nunca ter medo de perguntar "porquê?"; 
 Tentar obter as melhores respostas, não apenas as respostas esperadas; 
 Não ter a última palavra durante a entrevista; 
 Terminar a entrevista com alguma humildade, pois uma conversa de uma hora 
nunca pode captar tudo o que o entrevistado pode contribuir com os seus 
pensamentos para um projeto, pois muitas vezes, eles têm mais a dizer; 
 Sugestão para uma questão final: 
o "Do que não foi questionado hoje, o que considera valioso para nós 
sabermos?" 
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ENTREVISTAS AOS STAKEHOLDERS 
Guião: 
Breve apresentação da investigadora: 
Boa tarde, eu sou a Maria Inês e estudo na universidade de Aveiro.  
Neste momento estou a iniciar a minha dissertação aqui na Altice, em parceira com a 
Inova Ria, na bolsa genius. 
O meu projeto centra-se na construção de uma abordagem metodológica, baseada em 
métodos e técnicas de UX, nos princípios da usabilidade e no design de interação, que 
possa ser aplicável num projeto ux do ecossistema empresarial da Altice, que neste 
caso, será o service fulfillment. 
 O objetivo desta entrevista é perceber a sua relação com este projeto, o que 
está previsto acontecer e quais as suas motivações para o desenvolvimento do 
produto. 
 Esta entrevista é um pré-teste e, por isso, a sua opinião e visão sobre este 
assunto é extremamente importante. 
 Pedido de autorização para gravar. 
 
 Entrevistas possíveis aos stakeholders: 
 Pré-teste 
 Teste da experiência do produto ou serviço 
 Pós-teste 
 
PERGUNTAS 
 Perguntas que não foram feitas (menos relevantes para este contexto); 
 Perguntas que poderiam ser feitas se houvesse tempo disponível; 
 Perguntas que foram feitas (mais relevantes para o tempo disponível); 
 
1. Background da pessoa 
1. Qual é a sua função na Altice Labs e há quanto tempo trabalha na 
empresa? 
2. Qual o seu papel na conceção, gestão e manutenção deste produto? (De 
que forma influência a evolução do produto?) 
3. Que tipo de trabalho realiza para o acompanhamento deste produto?  
Ex: 
- Se faz uma análise da concorrência para perceber o nosso posicionamento; 
- Qual o nosso posicionamento na sua perspetiva; 
- Que tipo de trabalho é feito com os clientes e como é que os acompanha? 
- depois Do produto estar desenvolvido como é feito o acompanhamento? 
- (Avaliações intermédias) 
- Quando tem um novo cliente como é que os acompanham?  
- Soube que esteve nos Estados Unidos, pode-me explicar que tipo de trabalho é que 
esteve a realizar com os clientes? 
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2. Estado de Arte 
1. Na sua opinião, como é que descreve o produto NA, que existe 
atualmente na empresa? 
2. De que forma é que o produto NA responde a alguma das 
funcionalidades do fulfillment? 
3. Qual é a relação do NA com o produto OM?  
4. Como descreve o NA e o OM e de que forma estão enquadrados no 
âmbito do service fulfillment? (respondem a alguma das funcionalidades 
do fulfillment) 
 
3. Conceito  
1. Na sua opinião, qual é a diferença entre termo fulfillment e service 
fulfillment, e qual o mais adequado para ser utilizado neste projeto? 
(site da Altice Labs está a ser descrito como service fulfillment); 
 
4. Produto 
1. Na sua opinião, o que é que o produto service fulfillment pretende ser? 
2. Como é que surgiu a necessidade de desenvolver este produto? 
(específica para o gestor do produto) 
3. Para quem considera que se destina o produto - service fulfillment? 
4. Quais são as suas espectativas em relação a este produto?  
5. Quais as dificuldades que podem existir no decorrer do 
desenvolvimento deste produto? – (Vulnerabilidades / Preocupações) 
6. Na sua opinião, como é que este produto pode contribuir para a 
empresa ou para o negócio?  
7. O que considera importante para que se atinja o sucesso com este 
produto? 
8. Na sua opinião, quais as principais características que o produto service 
fulfillment deve conter. 
9. Na sua opinião, quais são as pessoas a quem posso recorrer para 
saber mais sobre este produto? 
10. De que forma é que gostaria de estar envolvido com o desenvolvimento 
deste projeto e qual a melhor maneira, na sua opinião, para alcançar 
esse objetivo? (equipas de desenvolvimento e suporte e não gestor de 
produto) 
11. O que é que gostaria de estar a fazer e que, neste momento, não 
tem possibilidade ou disponibilidade? 
 
5. Questões técnicas / Processo / Benchmarking 
1. Para si, quais são as empresas concorrentes de referência e porquê? 
2. Como é que analisa a concorrência face ao service fulfillment? 
i. Como é que vê o nosso posicionamento face à concorrência? 
3. Na sua opinião, quais são os conceitos principais que o service 
fulfillment deve integrar? 
4. Da pesquisa que já fiz, encontrei algumas empresas concorrentes 
como: Ericsson, SunVizion, Huawei, Cisco, Sigma, Amdocs, HP, 
Comarch. Considera que são bons exemplos da concorrência 
atualmente, posicionados no mercado? (Relativamente ao produto 
service fulfillment);  
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i. Quais as empresas que já analisou e que considera importantes 
conhecer para desenvolver o meu trabalho de estado de arte? 
5. Da minha análise face à concorrência, observei que o service fulfillment 
se baseia principalmente nos seguintes conceitos: Order Management, 
Catalog Driven, Inventory Management, Activation Management; 
Automation (minuto 23.34) Provisioning; considera que faz sentido 
considerar estes, como os principais conceitos do Service Fulfillment?  
i. O que entende por cada um destes termos? 
6. Depois de analisar a concorrência, verifiquei que diferentes empresas 
utilizam termos distintos para se referir a um mesmo conceito, na minha 
opinião. Por exemplo: (Service / Product Catalog; Dynamic Catalog; 
Catalog Manager, Catalog Driven; Workflow driven OU Order 
Management; Order Negotiation; Service Order; Service Management). 
Considera que todos têm o mesmo significado? Qual a sua opinião?  
7. A virtualização, é um dos conceitos comuns no posicionamento das 
várias empresas. Na sua opinião, o que significa este termo? 
8. Na sua opinião qual é a principal diferença entre Service Catalog e 
Service Inventory? (Catálogo e Inventário) 
9. Com a análise da concorrência, muitas empresas utilizam a perspetiva 
end-to-end nas suas abordagens. Por exemplo (end-to-end monitoring 
management for fulfillment process). Para si, o que significa esta 
Abordagem end-to-end? Pode ser útil no nosso caso? 
10. O que entende por Zero-touch Automation? 
11. Consegue explicar-me a diferença entre as tecnologias NFV e SDN? 
12. Da análise que fiz da concorrência, verifiquei que é importante utilizar 
apenas uma arquitetura, fornecendo uma integração dos serviços. 
Concorda com esta posição? 
13. De que forma é que o service fulfillment irá potenciar uma redução de 
custos operacionais?  
 
PERGUNTA FINAL: "Daquilo que eu lhe perguntei, o que é que acha que faltou 
perguntar? “  
Agradecimentos finais. 
TOTAL - (12 PERGUNTAS) 
 
 
 
 
Referências para possíveis perguntas a stakeholders: 
http://boxesandarrows.wpengine.com/?p=3633  
http://boxesandarrows.wpengine.com/?p=3611 
 
 




VISÃO / ESTRATÉGIA – “FULFILLMENT” 
PROPÓSITO 
VISÃO ÂMBITO 
SERVICE 
FULFILLMENT 
* Elaborado pela investigadora Maria Inês Amador de Almeida  
VISÃO / ESTRATÉGIA DO “FULFILLMENT” 
PROPÓSITO 
VISÃO ÂMBITO 
SERVICE 
FULFILLMENT 
Apresentação da visão do produto Service 
Fulfillment com base nas sessões e nas 
técnicas aplicadas com os stakeholders 
selecionados  
VISÃO / ESTRATÉGIA DO “FULFILLMENT” 
PROPÓSITO 
VISÃO ÂMBITO 
SERVICE 
FULFILLMENT 
Produto / Processo 
 
SERVICE FULFILLMENT 
 
Pretence aos OSS 
Produtos Base (NA + OM) 
VISÃO / ESTRATÉGIA DO “FULFILLMENT” 
PROPÓSITO 
VISÃO ÂMBITO 
SERVICE 
FULFILLMENT 
O Service Fulfillment pretende ser um produto 
que faz a provisão e a configuração de 
serviços de forma flexível e customizável, 
fornecendo um sistema que responde em 
tempo real. Suporta serviços de nova geração 
(futuro), não esquecendo também o passado. 
Promove a automatização de processos e o 
seu melhoramento contínuo.  
ESTUDO DE BENCHMARKING 
ESTUDO INICIAL  
Amdocs 
Ericsson 
Sigma Cisco 
Huawei SunVizion 
HP Comarch 
Empresas analisadas Produtos internos analisados 
ESTUDO DE BENCHMARKING 
MIND MAP - RESULTADO ENTREVISTAS 
DIMENSÕES 
Background 
da pessoa 
Conceitos 
Estado de 
Arte 
Questões 
técnicas / 
Processo 
Produto 
CARACTERIZAÇÃO 
O QUE É O 
SERVICE 
FULFILLMENT
? 
MENOS 
RELEVANTE 
O QUE DEVE 
PERMITIR? 
(RELEVANTE) 
 Sistema rápido  
 Dar respostas a muitos 
pedidos / clientes  
 Feedback genérico 
 Sustentabilidade  
 Atualizações (novas 
versões) 
 Interação / Validação do 
cliente 
 Escalabilidade  
 Resiliência 
 Sistema Operável 
 Heterogéneo  (tecnologias) /  
    Diversidade (de negócios) 
 Atrativo e fácil de utilizar  Melhoramento contínuo dos 
processos de provisão (Inteligência 
Artificial) 
 Flexível / Ágil / Configurável 
(ligado ao catálogo)  
  Sistema que suporta serviços de 
Nova Geração (ex. Cloud) 
 Dar respostas em tempo real 
 Customizável 
 Integração / Adaptação   
 Promove a automatização 
dos processos  
 Provisão / Configuração 
de Serviços 
 Dar respostas a muitos 
pedidos / clientes  
 Feedback genérico 
 Resolução de Problemas 
 Escalabilidade  
 Resiliência 
 Sistema Operável 
 Heterogeneidade  
 Atrativo e fácil de utilizar 
 Adaptável 
 Em tempo real 
 Customizável 
CARACTERIZAÇÃO 
FLEXIBILIDADE / 
CONFIGURABILIDADE   
SUPORTE A SERVIÇOS DE NOVA 
GERAÇÃO  
AUTOMATIZAÇÃO 
DE PROCESSOS 
DIVERSIDADE / 
HETEROGENEIDADE 
(ADAPTÁVEL)  
PROVISÃO DE 
SERVIÇOS / 
TEMPO REAL 
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CONCEITOS QUE 
DEFINEM O 
SERVICE 
FULFILLMENT 
Resources 
Text Example here. 
Replace with your own 
text. Text Example 
here.  
PERSONAS  MAPA DE EMPATIA 
PERFIS DE UTILIZADOR 
Suporte* 
Técnico de 
Suporte  
(Monitoria) 
Suporte 
Geral 
Tester 
Resources 
Text Example here. 
Replace with your own 
text. Text Example 
here.  
Admin 
Service 
Designer 
Integration 
Designer  
• Configuração do catálogo 
• Definição do processo de negócio 
• Definição de soluções 
• Implementa processos de 
integração 
• Desenvolve os blocos definidos 
pelo Service Designer 
• Disponibiliza operações na rede 
•Testa a solução antes de ir para o cliente de acordo 
com o especificado 
• Acompanhamento das 
ordens 
? ? 
PERFIS DE UTILIZADOR 
MAPA DE EXPERIÊNCIA DO UTILIZADOR 
SERVICE DESIGNER 
MAPA DE EXPERIÊNCIA DO UTILIZADOR 
SERVICE DESIGNER 
MAPA DE EXPERIÊNCIA DO UTILIZADOR 
SERVICE DESIGNER 
MAPA DE EXPERIÊNCIA DO UTILIZADOR 
SERVICE DESIGNER 
MAPA DE EXPERIÊNCIA DO UTILIZADOR 
INTEGRATION 
DESIGNER 
MAPA DE EXPERIÊNCIA DO UTILIZADOR 
INTEGRATION 
DESIGNER 
MAPA DE EXPERIÊNCIA DO UTILIZADOR 
INTEGRATION 
DESIGNER 
MAPA DE EXPERIÊNCIA DO UTILIZADOR 
TÉCNICO DE SUPORTE 
* Esta técnica foi aplicada internamente,  
Com colaboradores da empresa para identificar 
o processo de trabalho interno, pelo que a 
realidade do cliente não está aqui exposta  
MAPA DE EXPERIÊNCIA DO UTILIZADOR 
TÉCNICO DE  SUPORTE 
MAPA DE EXPERIÊNCIA DO UTILIZADOR 
TÉCNICO DE SUPORTE 
MAPA DE EXPERIÊNCIA DO UTILIZADOR 
TÉCNICO DE  
SUPORTE 
MAPA DE EXPECTATIVAS  
SERVICE  
DESIGNER 
•  Existência de um product manager 
•  Gerar documentação de forma automática 
– com as configurações realizadas 
•  Melhorar o formato da entrega da 
documentação 
•  Leitura completa da documentação por 
parte do cliente (e não apenas o highlight) 
•  Possibilidade de criar mecanismos de 
correção com o cliente 
•  Ferramenta mais ágil (que permita a 
criação e sugestão de exemplos) 
•  Ver se a aplicação está a acumular pedidos 
•  Poder configurar o código de erro e 
comportamento  
• Ferramenta automática (mesmo dependendo 
de integrações) 
• Ferramenta que não necessita de uma pessoa 
que conheça tudo 
• Histórico – cliente pode querer saber ou fazer 
alguma reclamação de um serviço antigo  
• Ver encomendas com mais prioridade  
•  Informação de sistemas externos (ex. Estado) 
•  Perceber de que forma é que o 
processo de comunicação e 
interação pode ser melhorado 
com o Service Designer 
 
•  Perceber de que forma é que a 
documentação pode ser 
melhorada (agilização do 
trabalho) 
TÉCNICO DE 
SUPORTE 
INTEGRATION 
DESIGNER 
POSICIONAMENTO 
FOCUS GROUP – CARD SORTING 
ANÁLISE DA CONCORRÊNCIA 
NGOSS NGSF 
Redução de custos 
operacionais 
Flexible system 
Integrated system 
Network Management 
System 
Virtualization 
Zero-touch 
Automation 
NFV / SDN 
End-to-End 
Perspective 
Ent-to-End Customer 
Experience 
Amdocs Ericsson Sigma Cisco Huawei SunVizion HP Comarch 
ANÁLISE DA CONCORRÊNCIA 
Single Architecture 
Service Oriented 
Architecture 
CRM (Customer 
Relationship 
Management) 
Customer Satisfaction 
Customer Experience 
Management 
Prerequisites 
Service Resource 
Inventory 
Inventory 
Management 
Network Inventory 
Service / Product 
Catalog 
Amdocs Ericsson Sigma Cisco Huawei SunVizion HP Comarch 
ANÁLISE DA CONCORRÊNCIA 
Dynamic Catalog 
Catalog Manager 
Catalog Driven 
Workflow Driven 
Order Management 
Order Negotiation 
Service Order 
Service Management 
Provisioning 
Orchestration 
Resource Management 
Amdocs Ericsson Sigma Cisco Huawei SunVizion HP Comarch 
ANÁLISE DA CONCORRÊNCIA 
Workforce 
Material Management 
Device Management 
Activation 
Automation 
End-to-End monitoring 
management 
Life-cycle management 
Intelligent and 
complete network 
resource model 
SLA of service 
fulfillment 
Amdocs Ericsson Sigma Cisco Huawei SunVizion HP Comarch 
POSICIONAMENTO 
FLEXIBILIDADE /  
AGILIDADE 
•  Catalog manager 
•  Catálogo de Entidades 
•  Catálogo de Serviços 
•  Catálogo de Recursos 
•  Catálogo transversal  
aos OSS 
Sistema integrado 
 
Catalog driven 
CATÁLOGO PARA SERVIR O  
SERVICE FULFILLMENT 
•  Componente de testes 
•  Catálogo de Operações 
 Catálogo de Funções 
ORDER TRACKING /  
ORDER FOLLOW UP 
•  Monitoria 
•  Componente de gestão  
de atividades manuais 
•  Acompanhamento de  
ordens 
End to end monitoring 
 management for fulfillment 
 process 
 
SLA of Service Fulfillment 
 
WORKFLOW  
DE SERVIÇO 
•  Workflow da rede  
•  Workflow  de recursos 
MECANISMOS 
DE COMUNICAÇÃO 
INTERNA 
FUNCIONALIDADES DO PRODUTO 
POSICIONAMENTO 
MULTI-TECNOLOGIA 
•   Virtualização 
•   SDN / NFV 
PROVISÃO 
•  Order Manager 
(gestão da ordem de provisão) 
• Processos Automatizados 
( redução de atividades manuais) 
•  Atribuição de recursos 
•  Ativação 
•  Automation  
Provisioning Orchestration 
Service Order 
Zero Touch Automation 
CONGNITIVE / AI  POWERED  
AUTONOMOUS MANAGEMENT  
•  Autonomous 
•  Machine Learning 
•  Inteligência Artificial 
•  Mecanismos de cognition: 
dar capacidade a um operador  
de fazer o trabalho de forma  
Simples e eficaz 
ORDER SLA 
MANAGEMENT 
•  Ao nível das ordens e  
não dos serviços 
E2E LIFECYCLE 
MANAGEMENT 
FUNCIONALIDADES DO PRODUTO 
•  Modelação de produtos e serviços (modelo de 
informação tem de ser coerente) -  risco de worflows 
incoerentes  
•  Conseguir responder à velocidade do mercado 
(constantemente a criar espaço para novos produtos 
e serviços – grandes expectativas dos consumidores) 
FRAQUEZAS 
•  Concorrência mais completa (com experiência no 
mercado) e com um produto completo 
•  Clientes finais cada vez mais exigentes (querem 
processos imediatos) 
•  Constante adaptação à mudança  
•  Catálogo que se consiga adaptar á realidade das 
funções de rede virtual 
•  Mudança radical no modo de trabalho dos 
utilizadores (ferramenta tem de apoiar para uma 
adaptação rápida e fluída) 
•  Questões de desempenho 
•  Conseguir resolver problemas tradicionais dos 
operadores (irão continuar a existir redes físicas) 
 
AMEAÇAS 
•  Flexibilidade / Resiliência 
•  Suporte de serviços de nova geração (Cloud) 
•  Virtualização 
•  Produto heterogéneo (suporta várias 
linguagens da rede) – variedade de workflows 
•  Sistema rápido e fácil de utilizar (intuitivo) 
•  Exposição de Apis e interfaces cada vez mais 
fácil (disponíveis e com mais informação) 
•  Possibilidade de fazer testes para perceber se a 
ordem foi bem ativada (simulações) 
•  Inteligência artificial (tornar os processos mais 
automáticos e automatizados) 
OPORTUNIDADES 
FORÇAS 
ANÁLISE SWOT 
ALTO RISCO BAIXO RISCO 
CATÁLOGOS 
Sistema configurável 
que tem de se adaptar à 
realidade de funções de 
rede virtuais (catalog 
driven – efeito imediato)  
 Como é feita a 
modelação de produtos e 
serviços? 
 
DESEMPENHO   
Garantir que os 
processos são 
executados no menor 
tempo possível 
Verificar se o produto é 
escalável 
Mudança no modo de 
trabalho dos utilizadores 
  
INTELIGÊNCIA 
ARTIFICIAL  
Perceber onde poderá 
ser inserida a AI para 
melhorar / automatizar 
os processos  
TRABALHAR À 
VELOCIDADE DO 
NEGÓCIO 
  Grande dinâmica de 
novos serviços e 
produtos no mercado 
Grande expectativa 
dos consumidores 
 Rápidas configurações 
CONSTANTE 
EVOLUÇÃO 
Investimento de 
recursos e tempo 
dependentes de uma 
realidade que está 
sempre a mudar 
(suporta serviços de 
Nova Geração)  
Necessário fazer vários 
ajustes 
* Esta escala tem por base as informações recolhidas nas entrevistas (Questão dificuldades) 
ANÁLISE DE RISCO 
ALTO RISCO BAIXO RISCO 
DIFICULDADE 
TÉCNICA 
Complexidade do 
processo / Requisitos 
não funcionais  
Obter feedback daquilo 
que foi feito  
 
ABORDAGEM 
TÉCNICA  
Mudança de abordagens 
técnicas pode custar 
muito dinheiro 
 
FERRAMENTA 
USÁVEL 
Construir algo útil e 
usável que realmente 
será utilizado e consiga 
resolver os problemas 
dos clientes com 
facilidade 
HETEROGENEIDADE 
DA REDE 
Ter de falar muitas 
linguagens diferentes  
embora os nossos produtos 
já estejam preparados para 
esta realidade  
DISPONIBILIIZAÇÃO 
DE SERVIÇOS 
 Garantir que os processos 
são executados no menor 
tempo possível 
Conseguir dar resposta a 
pedidos que vão ser maiores 
 Rápidas configurações 
para entregar serviços 
instantaneamente 
* Esta escala tem por base as informações recolhidas nas entrevistas (Questão dificuldades) 
ANÁLISE DE RISCO 
ANÁLISE DE RISCO 
ANÁLISE DE RISCO 
VIRTUALIZAÇÃO  DE FUNÇÕES DE REDE – Integração de serviços  de cloud - nova  
realidade | novas formas de consumir serviços | muitas provisões por dia 
SOLUÇÃO INTEGRADA | MAIS DINÂMICA E FLEXÍVEL – Cliente com capacidade de  
gestão da plataforma | utilizador deve conseguir interagir (alterar  
entidades num catálogo dinâmico) 
SUPORTE DE TODAS AS OPERAÇÕES DE PROVISÃO  DE SERVIÇOS  - Subscrição | 
Modificação | Cancelamento | Migração  - rápidas configurações 
SISTEMA SUSTENTÁVEL E OPERÁVEL – Depois de entregar ao cliente 
ter uma equipa de suporte | quando algo acontece os clientes 
devem poder ver e conseguir corrigir 
INTELIGÊNCIA ARTIFICIAL – Onde se pode incorporar para  
melhorar os processos de provisão? 
01. 
02. 
03. 
04. 
05. 
HIERARQUIA DE NECESSIDADES  
 DESIGN DA PERSONALIDADE 
DIGITAL PERSONALITY 
“DESIGN IS NOT JUST A PRETTY 
SKIN” 
“Design is not just what it looks like and feels like. 
Design is how it works.” 
Steve Jobs 
 
 DESIGN DA PERSONALIDADE 
“The real interface of the software has to be 
designed in a way that explains how it works.” 
“GOOD DESIGN IMPROVES 
UNDERSTANDING” 
 
“DESIGN IS ABOUT 
EXPRERIMENTATION” 
“GOOD DESIGN IS TEAMWORK. 
AND YOU HAVE TO TAKE PART.” 
 
“Design is the result of loads of  experimenting and 
testing. The designer needs constant feedback in order to 
proceed in the right direction.” 
 DESIGN - PERSONA 
PERSONALIDADE DO PRODUTO 
Produto para uma 
nova geração de 
tecnologia 
(VIRTUALIZAÇÃO) 
NÃO É: 
Estático  
Preso ao passado  
Conservador 
EVOLUÇÃO  
e não  
Revolução  
AGILIDADE E  
VELOCIDADE 
associada à 
tecnologia 
Pragmático 
Simples 
Resiliente  Rápido  
Autónomo Ágil Jovem 
 DESIGN - PERSONA 
PERSONALIDADE DO PRODUTO 
Se o Service Fulfillment  fosse uma pessoa, quem seria? 
HOMEM INVISÍVEL 
CAMALEÃO 
PANTERA  COR DE ROSA CRISTIANO RONALDO 
Rápida 
Inteligente  
Simples 
Eficiente 
 DESIGN - PERSONA 
OVERVIEW 
SERVICE  
FULFILLMENT 
? 
Nome | João Afonso         (simples / jovem / formal ) 
Idade  |  32 anos               (jovem) 
Profissão | Engenheiro      (perfil técnico) 
Nacionalidade | Portugal     
João Afonso é a persona que representa o Service 
Fulfillment e incorpora a personalidade deste produto.  
 
Embora não tenha ainda uma marca visual que o 
represente, iremos aprofundar a sua identidade e perceber 
de que forma é que se relaciona com o produto Service 
Fulfillment. 
 DESIGN - PERSONA 
TERMOS DA MARCA / PRODUTO  
SIMPLES Mas não simplista  
RÁPIDO / ATIVO Mas não efémero ou imediato 
RESILIENTE / FLEXÍVEL  / ÁGIL  
AUTÓNOMO  
INTELIGENTE 
PERSISTENTE 
PRAGMÁTICO / POSITIVISTA / OBJETIVO 
EFICIENTE 
Mas não submisso 
Mas não autossuficiente 
Mas não infalível 
Mas não teimoso 
Mas não uniforme 
Mas não radical 
FORMAL Mas não antiquado / conservador 
JOVEM /  DINÂMICO Mas não brincalhão / imaturo 
 DESIGN - PERSONA 
MAPA DE PERSONALIDADE  - DE FUNÇÕES  SERVICE DESIGNER  
• Metódico / Organizado 
• Perfil de relação com o 
cliente 
• Assertivo 
• Integrado  
• Mediador 
• Comunicador 
• Conseguir apaziguar / 
amenizar as alterações 
para os outros 
• Capacidade de filtro 
• Capacidade de tomar 
decisões 
 DESIGN - PERSONA 
MAPA DE PERSONALIDADE  - DE FUNÇÕES  TÉCNICO DE SUPORTE 
• Calmo 
• Paciente 
• Assertivo 
• Autónomo (para 
conseguir lidar com o 
problema e resolvê-lo 
• Persistente 
 
 DESIGN - PERSONA 
MAPA DE PERSONALIDADE  - DE FUNÇÕES  INTEGRATION DESIGNER 
• Competitivo 
• Persistência 
• Resiliência 
• Otimismo 
• Capacidade de lidar 
com a mudança 
• Autónomo 
• Motivado (raramente 
percebe a frustração) 
• Capacidade de 
perceber por onde 
começar  
• Capacidade de ter uma 
perceção do todo 
 DESIGN - PERSONA 
VOZ 
A voz do Service Fulfillment é amigável, simples e com um tom de honestidade; 
 
Ao mesmo tempo é direta e objetiva, sem rodeios; 
 
Não sendo uma marca totalmente informal, pois é muito técnica e direcionada, 
pretende utilizar mensagens de feedback curtas e práticas. 
 
Dependendo do perfil de utilizador autenticado pode tender a mudar de 
entoação: 
 
 SERVICE DESIGNER – tom assertivo | apaziguador  
 
 TÉCNICO DE SUPORTE – tom calmo | assertivo | com feedback mais 
explicativo | detalhado 
  
 INTEGRATION DESIGNER – tom motivador | otimista | prático | simples  
  
 DESIGN - PERSONA 
EXEMPLOS DE COPY 
SERVICE  
DESIGNER 
ENTRADA NA APLICAÇÃO  
Bem-vindo de volta! 
 
FEEDBACK DE SUCESSO  
Modelo completo! 
 
FEEDBACK DE ERRO 
Há informação por  preencher  / Informação relevante em falta 
 
MENSAGEM GERAL 
Sem informações pendentes. 
 
FALHA CRÍTICA 
 
 DESIGN - PERSONA 
EXEMPLOS DE COPY 
ENTRADA NA APLICAÇÃO  
Bem-vindo ao Service Fulfillment 
 
FEEDBACK DE SUCESSO  
SLA cumprido com sucesso! 
 
FEEDBACK DE ERRO 
Ordem com erro, verificar! 
 
MENSAGEM GERAL 
Sem informações pendentes. 
 
FALHA CRÍTICA 
Um dos servidores está temporariamente inativo. Este erro será 
resolvido o mais breve possível. Obrigado pela compreensão. 
TÉCNICO DE  
SUPORTE 
 DESIGN - PERSONA 
EXEMPLOS DE COPY 
INTEGRATION 
DESIGNER 
ENTRADA NA APLICAÇÃO  
 
FEEDBACK DE SUCESSO  
 
FEEDBACK DE ERRO 
 
MENSAGEM GERAL 
 
FALHA CRÍTICA 
* Como é que o Integration designer irá ter feedback? Como é que vai interagir com o sistema? 
Não foi considerado uma vez que a investigadora não conhece, para já, o tipo de interação  
 
 DESIGN - PERSONA 
TIPOGRAFIA 
Lato 
 
A B C D E F G H I J K L  M N O P Q E S T U V W X Y Z  
a b c d e f g h i j k l m n o p q r s t u v w x y z 
 
1 2 3 4 5 6 7 8 9 0  
|!”#$%&/()=?»«’*+`´^~_-:.;,>< 
 
Fonte sem serifa iniciada no verão de 2010  
(“Lato” significa “verão” em polonês).  
Contou com o apoio do Google para a sua publicação  
 
Tipografia que combina bem com:  
Open Sans, Roboto, Ubuntu, Georgia, Droid Serif, Arial 
 
Características: 
Design, portfolio, modern, tech, writing, agency, list, clean,  
photo and ecommerce 
 
 
Arial 
 
A B C D E F G H I J K L  M N O P Q E S T U V W X Y Z  
a b c d e f g h i j k l m n o p q r s t u v w x y z 
 
1 2 3 4 5 6 7 8 9 0  
|!”#$%&/()=?»«’*+`´^~_-:.;,>< 
 
Pertence à família tipográfica sem serifa 
Criada em 1982 com um estilo de design moderno 
Semelhante ao tipo de letra Helvetica 
Tipo de letra tradicional 
 
Características: 
Tradicional, sóbria e fácil de ler, adequada, correta 
 
Desvantagens: demasiado básica e pode-se tornar  
cansativa 
 
 
 DESIGN - PERSONA 
VISUAL 
CORES  
 DESIGN - PERSONA 
VISUAL 
CORES  
RGB 000 
RGB  
118 113 113 
Gradiente 1 
RGB  
42 104 172 
RGB  
112 164 220 
Gradiente 1 
SERVICE  
FULFILLMENT 
 
Confiança 
Seguro 
Força 
SERVICE  
FULFILLMENT 
 
Confiança 
Seguro 
Força 
 DESIGN - PERSONA 
VISUAL 
CORES  
RGB 
1 122 117 
RGB  
1 162 156 
RGB  
94 195 191 
Gradiente 2 
SERVICE  
FULFILLMENT 
 
Força 
Crescimento 
FULFILLMENT 
“ONE” 
ASSURANCE 
“ONE” 
BILLING 
PERSONALIDADE 
STRATEGY, 
INFRASTRUCTURE  
& PRODUCT 
OPERATIONS 
SUPPORT & 
READINESS  
SERÁ QUE A PERSONALIDADE DO FULFILLMENT FICA POR AQUI? 
PROTÓTIPOS 
(MOCKUPS)   
TESTES A/B | ICON TESTING 
| CONCEPT TESTING 
TESTES DE USABILIDADE | 
AVALIAÇÃO HEURÍSTICA 
1 
2 
3 
PRÓXIMOS PASSOS … 
RESULTADO DAS 
TÉCNICAS APLICADAS 
+ 
1ª VISÃO  
DO PRODUTO / 
PERSONALIDADE  
 
4 
MATERIALIZAÇÃO DA 
VISÃO  





TOUCH 
POINTS 
EXPERIENCE MAP 
PERFIL Service Designer (Processo de Negócio)
OBJETIVO 
GERAL 
CONTEXTO 
FASES
 
 
 
 
 
DOING 
OBJETIVO
CONCRETO 
Identiﬁca e percebe o
pedido que recebe e vê se
é necessário marcar
alguma reunião para
esclarecer algo que não
percebeu 
Constrói uma proposta
para validação para um
cliente interno (Alto
Nível) 
"Programação dos
serviços" 
Desenvolve a
documentação da
proposta criada 
Construir modelos de serviços para representar os componentes de uma oferta do operador 
1- Recebe pedido e analisa; 
2 - Agenda reunião
internamente com a equipa
para analisar reutilização de
serviços, para deﬁnir a
solução e para dar ao
cliente um esforço / data /
compromisso (que engloba
todo o processo, desde a
especiﬁcação até à
implementação); 
3 - Agenda reunião com o
cliente para esclarecer o
pedido; 
- Cliente envia um pedido
para o Service Designer
(através de um portal de
entregas) mas previamente
já tiveram uma reunião) 
- Na CVT o Cliente coloca
um requisito no Sigo para o
Service Designer (que
depois terá de ser alinhado
internamente em reuniões
("que demoram cerca de 1
ano") 
1 - Vai olhar para os outros
clientes onde já fez algo
parecido e falar com quem
construiu esse modelo (para
ver se pode ou não
aproveitar trabalho); 
2 - Vê sistemas envolvidos
no processo e que impactos
têm na integração que já
conhece; 
3 - Gestão do
versionamento do modelo
de negócio de vários
operadores (das várias
versões e não ao nível da
implementação); 
4 -Usa ferramenta de XML
SPY para: deﬁnir e construir
o modelo de informação
para ser usado pelo
Integration Designer
(quando é um novo modelo) 
- Essa especiﬁcação é
também entregue ao
cliente; 
5 - Constrói e envia uma
proposta de especiﬁcação
para análise do cliente  
(também fazem
especiﬁcação interna para
enviar para o Integration
designer). 
2 Tipos de
Especiﬁcações: 
- Cliente (Documentação)  
- Interno (JIRA) 
1- Pede reunião para
recisão de versões
anteriores; 
Ciclo entre
Documentação - Entrega -
Especiﬁcação:  
Entrega ao cliente mas
pode ter de voltar à
documentação ou
especiﬁcação para fazer
alterações (embora seja a
mesma proposta pode ter
várias interações até a
proposta estar fechada); 
Neste momento, embora
ainda não esteja fechada a
proposta, muitas vezes, o
Integration designer
começa o desenvolvimento
por "pequenas" partes. 
  
Entrega a documentação
com a proposta
desenvolvida descrita ao
detalhe 
1 - Entrega a proposta de
especiﬁcação ao cliente mas
esta pode ter de ser alterada
(embora normalmente só
envie 1 proposta); 
2 - Revisões para fechar o
pedido; 
3 - Fecha a versão e
comunica / entrega ao cliente; 
4 - Tem de existir um limite e
uma data para aprovação por
parte do cliente para que se
possa avançar. 
Cliente
Service Designer
Team
Cliente
(Negócio)
Service
Designer Cliente
Pedido / Análise Conceção daEspeciﬁcação Documentação Entrega
Service
Designer
Reunião 
Service
Designer
<
Reuniões 
<
Reuniões 
Service
Designer Service DesignerTeam
Reunião 
Integration
Designer Team
Tester Team
Cliente
(Pessoas +
técnicas)
Integration
Designer Team
Construção de um modelo de negócio para entregar ao cliente  
THINKING 
FEELING 
- O que já ﬁz parecido com
isto? (Aproveitar trabalho) 
- Qual a oferta comercial que
estou a tentar projetar? 
- O cliente nunca diz tudo
sobre o negócio (esconde
informação) 
- Quais os Use Cases para
deﬁnir estes processos? - Mais um trabalho concluído! 
Início de um
novo trabalho 
Documento muito extenso, é
preciso ter método / Trabalho
volumoso / denso / repetitivo 
Especiﬁcação muito
detalhada (preciso
várias interações) 
Sensação de realização
muito repentina, pois têm
sempre novos projetos
/pedidos 
PREOCUPAÇÕES 
- Ciclo de validações
demorado 
- Este ciclo pode ter impacto
no agendamento das tarefas
(muitas vezes antes de estar
fechada a proposta com o
cliente já é necessário
começar a implementação
para cumprir prazos de
entregas) 
- Irá existir um determinado
momento onde o cliente tem
de aprovar a documentação /
proposta para avançar no
processo / desenvolvimento 
- Normalmente o cliente não lê
a documentação toda (muito
extensa): Problema! 
- Modiﬁcação de um atributo
tem um impacto muito grande
na documentação extensiva; 
- Problemas de interação /
comunicação; 
- Grande heterogeneidade
entre operadores (quantidade
de mudanças / integrações dos
sistemas) 
- Ao negociar com o cliente
servem de mediador para a
equipa de desenvolvimento
(Integration Designer) e podem
não passar toda a informação; 
- Muitas vezes "o cliente" não
sabe e só começa a saber
quando fazemos perguntas /
propostas; 
- Problemas de interação /
comunicação; 
- O cliente pode falar várias
linguas (inglês / indiano); 
- Muitas vezes o cliente não
sabe; 
NECESSIDADES / OPORTUNIDADES 
- Possibilidade de criar
mecanismos de
interação entre o cliente
e o Service Designer; 
- Melhorar o formato da entrega; 
- Perceber se está a fazer
trabalho repetido; 
- Perceber se está a
compreender o que está a
fazer; 
- O cliente pode não dar muita
informação ou não dizer nada
e, por isso, podem ser
nessárias várias interações; 
- Várias negociações para
uma interface mas chega a um
ponto onde estas interações
são complicadas - mais difícil
na parte de desenho do
processo? (a certa altua terá
de haver uma conclusão
porque é necessário cumprir
os prazos que foram deﬁnidos
no início) 
Enquanto
constrói 
Quando
está
validado 
Stress (têm de aprovar riscos e
avançar na implementação) 
Equipa pequena para o trabalho
exigido 
- Gerar documentação de forma
automática com as
conﬁgurações realizadas; 
- Ferramenta para agilizar a
conﬁguração mais ágil (através da
criação / sugestão de exemplos); 
- "Nenhuma ferramenta aqui
poderia ajudar totalmente" - só
se poderia tornar o processo
mais ágil; 
- Deveria existir um product
manager; - Atualmente fazem um highlight
das partes importantes (para o
cliente só ler aquela parte) 
- Normalmente o cliente só tem
um entendimento geral (pode
não ter uma interpretação
correta) 
EXPERIENCE MAP 
PERFIL Técnico de Suporte(Monitoria)
 
 
 
 
 
DOING 
OBJETIVO
CONCRETO 
Perceber a ordem que
recebe 
Veriﬁcar se sabe o que
tem de fazer 
Fazer a monitorização da
ordem com erro 
- Normalmente só
quando é um problema
grave / uma falha grave
no sistema 
Veriﬁcar as ordens que foram recebidas e atuar sobre as mesmas 
Faz a monitoria de toda a atividade / operação e garante que tudo corre normalmente 
Ter conﬁança de que tudo está a correr bem 
Capacidade de atuar sobre os processos 
Tem de conhecer as funcionalidades da ferramenta e os processos de negócio 
Veriﬁcar como está o estado de provisão dos serviços 
1- Acede à aplicação; 
2 - Veriﬁca as ordens em erro
(Held) 
- Em situações detetadas
internamente (sem ter sido
reportado pelo cliente) existe a
possibilidade do problema ser
reportado por e-mail 
- Normalmente recebem
informação através de tickets
(reportados pelo cliente) 
O que leva o técnico de
suporte a usar esta
ferramenta de monitoria? 
- Ou o cliente foi à loja e
perguntou pelo serviço
(queixou-se) 
- Ou porque o técnico teve a
iniciativa de ir ver o estado da
ordem 
1-  Veriﬁca o estado da ordem
(vai ao sistema perceber a
informação); 
2- Pode ser um erro de
análise de cliente que depois
vai ter de ser enviado para a
equipa do cliente responsável
(para outro sistema) 
3- (Use Case: time out) -
houve um tempo de resposta
que não foi respondido -
resubmete ação ou pede
análise por parte da equipa
de sistema 
- Consoante os tickets que
são recebidos existe um
sistema de prioridade, mas na
monitoria normalmente vai
analisando conforme aparece
o pedido 
- Pode ser o cliente a
cancelar o serviço (nestes
casos a ordem segue até ao
ﬁm e depois é recebida outra
ordem para o seu
cancelamento) 
Suporte ao técnico do
terreno (?) perspetiva: 
caso não exista um sistema
de workforce management
pode acontecer ter uma
atividade / tarefa manual 
- quando existe, a ferramenta
de monitoria interage com a
ferramenta de workforce
management (Sigo) - sistema
de gestão que cria uma
ordem de trabalho / de
serviço e envia uma
referência com a informação
necessária (ex. perceber
porque é que está em
instalação) - Nestes casos os
técnicos de suporte interagem
com este sistema e não com
o próprio técnico do terreno  
1 - Percebe se existe algum
problema e se tem de fazer
alguma intervenção ou se está
tudo bem; 
Situação normal:  
1- Conﬁrma em que fase está; 
2 -Acompanha o estado da
ordem (faz a sua
monitorização); 
- Quando na parte da
monitoria a ordem está parada
e deveria estar em erro, pode
ter de recorrer à base de
dados para recolher
informação e perceber o
estado da ordem; 
- Quando a encomenda não
avançou; 
Dois tipos de
acompanhamento: 
- Acompanhamento
preventivo 
- Acompanhamento pós-
intervenção: ver a
encomenda com erro e fazer o
seu acompanhamento 
- Ações possíveis: restart,
cancel, skip 
Em situações normais
onde consegue resolver
os problemas deve fazê-
lo; 
Quando a ferramenta não
fornece tudo o que é
necessário deve ligar ao
suporte; 
1- Pode ter de agendar uma
reunião com a equipa de
suporte, pois não consegue
resolver o problema e precisa
de saber o que tem de fazer; 
Tipos de ordens com erro: 
- Encomendas de erro
técnico (intervenção humana -
pode ser feita pelo cliente -
operador) 
- Encomendas de erro de
negócio (uma questão normal
de processo que se pode
resolver com o tempo) - 
cliente vai à rede para ver o
que precisa de ser feito para a
encomenda evoluir - pode ter
de fazer "retrai" 
- Quando  é problema técnico
(ex. correção de código) a
interação pode passar por
abrir um ticket e reportar para
a equipa Integration Designer 
- Quando o problema é de um
sistema externo / interno ou
o cliente consegue resolver (o
técnico de suporte deve fechar
o caso a dizer que não é da
sua responsabilidade) -
enviando um ticket para a
equipa: integration designer 
- Podem recuperar a
encomenda mesmo existindo
um bug (consegue recuperar e
consegue avançar mesmo
existindo um bug) 
OU 
- Tem de abrir ticket para a
equipa de integration designer
porque não consegue avançar
com o bug 
Uma ordem pode ser
fechada de várias formas: 
- Com sucesso 
- Com uma falha (devolve-se
para cima): fallout (ou no
próprio sistema ou automático
(ex. causa de falta de um
atributo) 
- Cancelamento comercial das
encomendas 
 Ordens com erro | Conﬁgurações de Rede 
Processos que possam estar a demorar 
Apoio a técnicos no terreno 
OBJETIVO
GERAL
CONTEXTOS
FASES Identiﬁca Analisa Atua Acompanha
TOUCH 
POINTS 
THINKING 
FEELING 
Ferramenta de
Monitoria
(OM) 
- Analisa o pedido de ordem
para veriﬁcar quais as que
têm prioridade (às quais tem
de dar mais atenção); 
- Não tenho ferramentas
atualmente que me permitam
saber o estado da ordem; 
- Tem de perceber as ordens
que recebe e como deve
proceder de seguida; 
- Tem de prever quando é que
a atividade manual vai
ocorrer; 
- As pessoas da parte do
negócio podem perguntar se
está tudo bem; 
-  Vou atuar em processos
que estão parados ou a dar
problemas; 
- Precisa de perceber se está
tudo a correr bem ou os
passos que faltam executar; 
Integration
Designer
Técnico de
Suporte
Técnico de
Suporte Team
Técnico de
Suporte
Ferramenta de
Monitoria
(OM)
Novo Pedido  
(complexidade
do problema) 
Sente-se descansado
quando sabe o que tem
de fazer  
Processo
repetitivo /
monótono 
Satisfação -
consegue resolver
a ordem 
Frustração - não
consegue resolver a
ordem 
PREOCUPAÇÕES 
- Não consegue fazer
alterações sobre erros mal
conﬁgurados ou com
comportamento que possa ser
melhorado; 
- Não consegue resolver um
pequeno problema (porque a
ferramenta não lhe fornece
tudo o que precisa) 
Sentimento de "falta de
autonomia" 
- Falta de comunicação /
resposta de outros sistemas; 
- Comportamento associado
a erros não é visível; 
- Só consegue perceber que
está tudo bem quando a
ferramenta lhe dá informação
necessária - tem de estar
conﬁante com a utilização da
ferramenta; 
- Falta de informação; 
- Informação não chega a
tempo; 
- Muitas vezes, falta perceber
o objetivo comercial da
encomenda; 
- Por vezes o pedido é
apenas "Analisa a informação
com erro!" 
Cliente
+ informações 
- feedback 
- corrigido 
- não é do nosso âmbito 
- reportar anomalia 
 
- Pode não conseguir detetar
o problema; 
- Responder em tempo útil; 
- Cumprir SLA's; 
Base de
dados
Habitua-se 
Ansiedade
/Inquietude 
Consegue
resolver mas
tem de
continuar a
acompanhar 
Não passa por
mim resolver
esta ocorrência 
Integration
Designer
Tester Team
Conﬁguração
do sistema 
Service
Designer
Valida especiﬁcações 
NECESSIDADES / OPORTUNIDADES 
Sistema deveria indicar
proativamente quais os processos
mais demorados; 
Sugestão de procedimentos a
fazer para os atuadores; 
Ver se a aplicação está a
acumular pedidos; 
Ferramenta de Fulﬁllment One
tem de ser capaz de enviar
informações para as pessoas
acerca do negócio (estas pessoas
nem deveriam precisar de
perguntar alguma coisa), pois a
ferramenta deve dizer tudo; 
Feedback visualizado na comunicação
com outros sistemas; 
Ferramenta que forneça uma visão
clara de tudo o que está a
acontecer; 
Ferramenta que permita dar
sugestões de melhoria: 
ex. sugestão de mudança de
atributos 
Permitindo justiﬁcar a evolução da
criação de novas versões 
Perceber que tipo de informação é
recebida para saber, por exemplo,
se as instâncias ou ordens estão
com problemas (pode ser, por
exemplo, por causa da lentidao
dos servidores) 
Ferramenta automática (mesmo
dependendo de integrações) 
Ferramenta que não necessita
de uma pessoa que conheça
tudo! 
Supervisionar a aplicação:
- Consultar se a aplicação está a
processar as encomendas/enviar
pedidos para o sistema externo
- Ver se a aplicação está a
acumular pedidos SLA's de encomenda - Processo
demorado: Não têm nenhuma
vista sobre isto
Poder conﬁgurar o código de erro
e comportamento (caso este não
esteja corretamente conﬁgurado)
- "Área que realmente pode ser
trabalhada" 
Acrescentar informação de
sistemas externos (ex. Estado /
Informação útil)
No OM já é possível ver por ﬁlas
os pedidos que estão acumulados 
Ter noção que de um conjunto de
atividades que estão a entrar
numa determinada ﬁla e por
serem demasiadas podem estar a
empancar 
Se a atividade não tem resposta
num período de 5 segundos
signiﬁca que algo está a acumular
pedidos / demorar - "Situação de
operação no sistema"  
Histórico - É importante porque o
cliente pode querer saber ou fazer
alguma reclamação de um serviço
que já tem ou pediu à uns anos
atrás e este sistema deve
conseguir dar informação sobre
esse cliente e sobre o seu
histórico de serviços / pedidos. 
Encomendas com mais prioridade: 
- ordens de serviços móveis 
- ordens de restabelecimento de
serviço (quando o cliente vai à loja
e quer restabelecer o seu serviço)
- são mais críticas / ser mais
rápidas 
Situações de não pagamento -
técnico vê quais os pagamentos que
estão em falta  
- cliente pede o restabelecimento de
serviço 
Normalmente existem mais ordens
de suspensão quando não há muitas
ordens de restabelecimento (mas de
seguida aparecem muitas de
restabelecimento) - acontece
periodiamente 
Nem todos os Use Cases devem
ser considerados 
Ex.cancelamento da encomenda
normalmente não fazem - ocorre
muito raramente 
TOUCH 
POINTS 
EXPERIENCE MAP 
PERFIL Integration Designer(Developer)
OBJETIVO 
GERAL 
CONTEXTO 
FASES
 
 
 
 
 
DOING 
THINKING 
OBJETIVO
CONCRETO 
Impementa processos de integração 
1- Olha para o modelo de
serviços; 
2 -Analisa as operações do
catálogo (pode comentar e
propôr novas alterações); 
1-  Lê documentação das
plataformas; 
2-Tenta perceber como
conﬁgurar equipamentos; 
1-  Desenvolve / Programa
numa tecnologia designada
(XSLT); 
1- Testa e faz o
acompanhamento da
integração; 
2 -Dá feedback ao Servie
Designer sobre o estado do
desenvolvimento; 
3-Por vezes, faz o processo
de entrega; 
- Tem uma perceção diferente
e, por vezes, apercebe-se de
novos aspetos que não foram
considerados; 
Service
Designer
Integration
Designer
Cliente
Integration
Designer Team
Integration
Designer
Service
Designer
Integration
Designer
Integration
Designer
Service
Designer
Integration
Designer
Analisa Lê Documentação Desenvolve
Testa /
Acompanha /
Entrega
FEELING 
Novo pedido 
Capacidade
de lidar com
a mudança 
Documentação
extensiva 
Quando
ﬁnaliza /
entrega 
PREOCUPAÇÕES 
- Criar condições para testar,
desenvolver simuladores, fazer
testes automáticos; 
- Preparação do processo do
processo de instalação (Não
têm uma solução em vista
neste momento); 
- A tecnologia utilizada pode
ser complexa ou pode existir
um preconceito por parte de
algumas pessoas; 
- Pode não receber toda a
informação por parte da
equipa Service Designer que
comunica com o cliente; 
- Quantidade de
documentação necessária
para ler e analisar; 
NECESSIDADES / OPORTUNIDADES 
- Perceber de que forma
é que o processo de
comunicação / interação
pode ser melhorado com
o Service Designer; 
- Perceber de que forma
é que a documentação
poderia ser melhorada -
agilização do trabalho; 
- Ter de marcar reuniões para
perceber algumas
especiﬁcações (porque a
documentação nunca é
suﬁciente) 
Enquanto lê /
interpreta 
Frustração de
desenvolvimento Trabalhomassudo 
Trabalho
mecânico 
f  SERVICE FULFILLMENT
1- Técnica ENTREVISTAS Insatisfeito - Satisfeito Inútil - Útil Desmotivador - Motivador Inapropriado - Apropriado Convencional - Inovador Ineficaz - Eficaz Cálculo  do desvio padrão 
Escala Pergunta 1 Pergunta 2 Pergunta 3 Pergunta 4 Pergunta 5 Pergunta 6 Pergunta 1 Pergunta 2 Pergunta 3 Pergunta 4 Pergunta 5 Pergunta 6 
1 0 0 0 0 0 0 5 5 5 5 5 5
2 0 0 0 0 0 0 5 5 5 5 5 5
3 0 0 0 0 0 0 5 5 6 5 5 5
4 0 0 0 0 0 0 6 6 6 6 5 6
5 3 3 2 3 5 3 6 6 6 6 5 6
6 3 3 4 3 1 3 6 6 6 6 6 6
MÉDIA 5,5 5,5 5,7 5,5 5,2 5,5 0,5 0,5 0,5 0,5 0,4 0,5
TOTAL 6 6 6 6 6 6
Total de respostas = 6 (7 Participantes) SD
dispersão  da média valorativa dos grupos que estão a ser avaliados
2- Técnica MIND MAP Insatisfeito - Satisfeito Inútil - Útil Desmotivador - Motivador Inapropriado - Apropriado Convencional - Inovador Ineficaz - Eficaz Cálculo  do desvio padrão 
Escala Pergunta 1 Pergunta 2 Pergunta 3 Pergunta 4 Pergunta 5 Pergunta 6 Pergunta 1 Pergunta 2 Pergunta 3 Pergunta 4 Pergunta 5 Pergunta 6 
1 0 0 0 0 0 0 4 5 5 5 4 5
2 0 0 0 0 0 0 5 5 5 5 4 5
3 0 0 0 0 0 0 5 5 5 5 5 5
4 1 0 0 0 2 0 5 5 5 6 5 6
5 4 4 4 3 3 3 5 6 6 6 5 6
6 1 2 2 3 1 3 6 6 6 6 6 6
MÉDIA 5,0 5,3 5,3 5,5 4,8 5,5 0,6 0,5 0,5 0,5 0,8 0,5
TOTAL 6 6 6 6 6 6
Total de respostas = 6 (6 Participantes)
3- Técnica AFFINITY DIAGRAM Insatisfeito - Satisfeito Inútil - Útil Desmotivador - Motivador Inapropriado - Apropriado Convencional - Inovador Ineficaz - Eficaz Cálculo  do desvio padrão 
Escala Pergunta 1 Pergunta 2 Pergunta 3 Pergunta 4 Pergunta 5 Pergunta 6 Pergunta 1 Pergunta 2 Pergunta 3 Pergunta 4 Pergunta 5 Pergunta 6 
1 0 0 0 0 0 0 5 5 4 5 4 5
2 0 0 0 0 0 0 5 5 5 5 5 5
3 0 0 0 0 0 0 5 5 5 5 5 5
4 0 0 1 0 1 0 5 5 5 5 5 5
5 5 4 3 4 5 5 5 6 6 6 5 5
6 1 2 2 2 0 1 6 6 6 6 5 6
MÉDIA 5,2 5,3 5,2 5,3 4,8 5,2 0,4 0,5 0,8 0,5 0,4 0,4
TOTAL 6 6 6 6 6 6
Total de respostas = 6 (6 Participantes)
4 - Técnica USE CASES Insatisfeito - Satisfeito Inútil - Útil Desmotivador - Motivador Inapropriado - Apropriado Convencional - Inovador Ineficaz - Eficaz Cálculo  do desvio padrão 
Escala Pergunta 1 Pergunta 2 Pergunta 3 Pergunta 4 Pergunta 5 Pergunta 6 Pergunta 1 Pergunta 2 Pergunta 3 Pergunta 4 Pergunta 5 Pergunta 6 
1 0 0 0 0 0 0 5 5 5 5 5 5
2 0 0 0 0 0 0 5 5 5 5 5 5
3 0 0 0 0 0 0 6 6 5 5 5 5
4 0 0 0 0 0 0 6 6 6 6 5 6
5 2 2 3 3 4 3 0,6 0,6 0,5 0,5 0,0 0,5
6 2 2 1 1 0 1
MÉDIA 5,5 5,5 5,3 5,3 5,0 5,3
TOTAL 4 4 4 4 4 4
Total de respostas = 4 (6 Participantes)
5 - Técnica MAPA DE EMPATIA  Insatisfeito - Satisfeito Inútil - Útil Desmotivador - Motivador Inapropriado - Apropriado Convencional - Inovador Ineficaz - Eficaz Cálculo  do desvio padrão 
Escala Pergunta 1 Pergunta 2 Pergunta 3 Pergunta 4 Pergunta 5 Pergunta 6 Pergunta 1 Pergunta 2 Pergunta 3 Pergunta 4 Pergunta 5 Pergunta 6 
1 0 0 0 0 0 0 5 5 4 5 4 4
2 0 0 0 0 0 0 5 5 5 5 5 5
3 0 0 0 0 0 0 6 6 5 5 5 5
4 0 0 1 0 1 1 6 6 6 6 6 5
5 2 2 2 3 2 3 0,6 0,6 0,8 0,5 0,8 0,5
6 2 2 1 1 1 0
MÉDIA 5,5 5,5 5,0 5,3 5,0 4,8
TOTAL 4 4 4 4 4 4
Total de respostas = 4 (5 Participantes)
6 - Técnica PERSONAS Insatisfeito - Satisfeito Inútil - Útil Desmotivador - Motivador Inapropriado - Apropriado Convencional - Inovador Ineficaz - Eficaz Cálculo  do desvio padrão 
Escala Pergunta 1 Pergunta 2 Pergunta 3 Pergunta 4 Pergunta 5 Pergunta 6 Pergunta 1 Pergunta 2 Pergunta 3 Pergunta 4 Pergunta 5 Pergunta 6 
1 0 0 0 0 0 0 5 4 5 4 4 4
2 0 0 0 0 0 0 5 5 5 5 5 5
3 0 0 0 0 0 0 5 5 5 5 5 5
4 0 1 0 1 1 1 6 6 6 6 5 6
5 3 2 3 2 3 2 0,5 0,8 0,5 0,8 0,5 0,8
6 1 1 1 1 0 1
MÉDIA 5,3 5,0 5,3 5,0 4,8 5,0
TOTAL 4 4 4 4 4 4
Total de respostas = 4 (5 Participantes)
7 - Técnica CARD SORTING Insatisfeito - Satisfeito Inútil - Útil Desmotivador - Motivador Inapropriado - Apropriado Convencional - Inovador Ineficaz - Eficaz Cálculo  do desvio padrão 
Escala Pergunta 1 Pergunta 2 Pergunta 3 Pergunta 4 Pergunta 5 Pergunta 6 Pergunta 1 Pergunta 2 Pergunta 3 Pergunta 4 Pergunta 5 Pergunta 6 
1 0 0 0 0 0 0 5 5 5 5 4 5
2 0 0 0 0 0 0 5 5 6 5 5 5
3 0 0 0 0 0 0 5 6 6 6 5 5
4 0 0 0 0 1 0 6 6 6 6 6 6
5 3 2 1 2 2 3 0,5 0,6 0,5 0,6 0,8 0,5
6 1 2 3 2 1 1
MÉDIA 5,3 5,5 5,8 5,5 5,0 5,3
TOTAL 4 4 4 4 4 4
Total de respostas = 4 (5 Participantes)
8 - Técnica EXPERIENCE MAP Insatisfeito - Satisfeito Inútil - Útil Desmotivador - Motivador Inapropriado - Apropriado Convencional - Inovador Ineficaz - Eficaz Cálculo  do desvio padrão 
Escala Pergunta 1 Pergunta 2 Pergunta 3 Pergunta 4 Pergunta 5 Pergunta 6 Pergunta 1 Pergunta 2 Pergunta 3 Pergunta 4 Pergunta 5 Pergunta 6 
1 0 0 0 0 0 0 5 4 4 5 5 4
2 0 0 0 0 0 0 5 5 5 5 5 5
3 0 0 0 0 0 0 6 5 5 5 5 5
4 0 1 1 0 0 1 6 6 5 6 6 5
5 2 2 3 3 3 3 6 6 6 6 6 6
6 3 2 1 2 2 1 0,5 0,8 0,7 0,5 0,5 0,7
MÉDIA 5,6 5,2 5,0 5,4 5,4 5,0
TOTAL 5 5 5 5 5 5
Total de respostas = 5 (5 Participantes)
9 - Técnica FOCUS GROUP Insatisfeito - Satisfeito Inútil - Útil Desmotivador - Motivador Inapropriado - Apropriado Convencional - Inovador Ineficaz - Eficaz Cálculo  do desvio padrão 
Escala Pergunta 1 Pergunta 2 Pergunta 3 Pergunta 4 Pergunta 5 Pergunta 6 Pergunta 1 Pergunta 2 Pergunta 3 Pergunta 4 Pergunta 5 Pergunta 6 
1 0 0 0 0 0 0 5 5 5 5 5 5
2 0 0 0 0 0 0 5 5 5 5 5 5
3 0 0 0 0 0 0 5 6 5 6 5 5
4 0 0 0 0 0 0 6 6 5 6 5 5
5 3 2 4 2 6 4 6 6 6 6 5 6
6 3 4 2 4 0 2 6 6 6 6 5 6
MÉDIA 5,5 5,7 5,3 5,7 5,0 5,3 0,5 0,5 0,5 0,5 0,0 0,5
TOTAL 6 6 6 6 6 6
Total de respostas = 6 (6 Participantes)
10 - Técnica DOCUMENTO DE VISÃO Insatisfeito - Satisfeito Inútil - Útil Desmotivador - Motivador Inapropriado - Apropriado Convencional - Inovador Ineficaz - Eficaz Cálculo  do desvio padrão 
Escala Pergunta 1 Pergunta 2 Pergunta 3 Pergunta 4 Pergunta 5 Pergunta 6 Pergunta 1 Pergunta 2 Pergunta 3 Pergunta 4 Pergunta 5 Pergunta 6 
1 0 0 0 0 0 0 4 4 5 5 4 4
2 0 0 0 0 0 0 5 4 5 5 5 5
3 0 0 0 0 0 0 5 5 5 6 6 5
4 1 2 0 0 1 1 6 6 6 6 6 6
5 2 1 3 2 1 2 6 6 6 6 6 6
6 3 3 3 4 4 3 6 6 6 6 6 6
MÉDIA 5,3 5,2 5,5 5,7 5,5 5,3 0,8 1,0 0,5 0,5 0,8 0,8
TOTAL 6 6 6 6 6 6
Total de respostas = 6 (6 Participantes)
11 - Técnica EXPECTATION MAP Insatisfeito - Satisfeito Inútil - Útil Desmotivador - Motivador Inapropriado - Apropriado Convencional - Inovador Ineficaz - Eficaz Cálculo  do desvio padrão 
Escala Pergunta 1 Pergunta 2 Pergunta 3 Pergunta 4 Pergunta 5 Pergunta 6 Pergunta 1 Pergunta 2 Pergunta 3 Pergunta 4 Pergunta 5 Pergunta 6 
1 0 0 0 0 0 0 5 5 5 5 5 5
2 0 0 0 0 0 0 6 5 5 6 5 5
3 0 0 0 0 0 0 6 5 6 6 6 6
4 0 0 0 0 0 0 6 6 6 6 6 6
5 1 3 2 1 2 2 6 6 6 6 6 6
6 5 3 4 5 4 4 6 6 6 6 6 6
MÉDIA 5,8 5,5 5,7 5,8 5,7 5,7 0,4 0,5 0,5 0,4 0,5 0,5
TOTAL 6 6 6 6 6 6
Total de respostas = 6 (6 Participantes)
12 - PERSONALIDADE DE PRODUTO Insatisfeito - Satisfeito Inútil - Útil Desmotivador - Motivador Inapropriado - Apropriado Convencional - Inovador Ineficaz - Eficaz Cálculo  do desvio padrão 
Escala Pergunta 1 Pergunta 2 Pergunta 3 Pergunta 4 Pergunta 5 Pergunta 6 Pergunta 1 Pergunta 2 Pergunta 3 Pergunta 4 Pergunta 5 Pergunta 6 
1 0 0 0 0 0 0 5 5 5 5 5 5
2 0 0 0 0 0 0 5 5 5 5 5 5
3 0 0 0 0 0 0 5 5 5 5 5 5
4 0 0 0 0 0 0 6 5 5 5 6 5
5 3 4 4 4 3 4 6 6 6 6 6 6
6 3 2 2 2 3 2 6 6 6 6 6 6
MÉDIA 5,5 5,3 5,3 5,3 5,5 5,3 0,5 0,5 0,5 0,5 0,5 0,5
TOTAL 6 6 6 6 6 6
Total de respostas = 6 (6 Participantes)
MÉDIAS
Entrevistas 5,5 5,5 5,7 5,5 5,2 5,5 1 Insatisfeito - Satisfeito 
Mind Map 5,0 5,3 5,3 5,5 4,8 5,5 2 Inútil - Útil
Diagrama de Afinidades 5,2 5,3 5,2 5,3 4,8 5,2 3 Desmotivador - Motivador
Use Cases 5,5 5,5 5,3 5,3 5,0 5,3 4 Inapropriado - Apropriado 
Mapa de Empatia 5,5 5,5 5,0 5,3 5,0 4,8 5 Convencional - Inovador
Personas 5,3 5,0 5,3 5,0 4,8 5,0 6 Ineficaz - Eficaz
Card Sorting 5,3 5,5 5,8 5,5 5,0 5,3
Experience Map 5,6 5,2 5,0 5,4 5,4 5,0
Focus Group 5,5 5,7 5,3 5,7 5,0 5,3
Documento de Visão 5,3 5,2 5,5 5,7 5,5 5,3
Mapa de Expectativas 5,8 5,5 5,7 5,8 5,7 5,7
Personalidade do produto 5,5 5,3 5,3 5,3 5,5 5,3
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legenda de linhas (cores)
1 
2 
3 
4 
5 
6 
1 
2 
3 
4 
5 
6 
Entrevistas 
Mind Map 
Diagrama de Afinidades 
Use Cases 
Mapa de Empatia 
Personas 
Card Sorting 
Experience Map 
Focus Group 
Documento de Visão 
Mapa de Expectativas 
Personalidade do produto  
1-  Insatisfeito - Satisfeito  
2 - Inútil - Útil 
3 - Desmotivador - Motivador 
4  - Inapropriado - Apropriado  
5 - Convencional - Inovador 
6 - Ineficaz - Eficaz 
Legenda:  
Gráfico de Radar para as técnicas aplicadas no produto Service Fulfillment 
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Entrevistas 
Entrevistas 
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Gráfico de Radar - Mind Map 
Mind Map 
Legenda:  
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Gráfico de Radar - Diagrama de Afinidades 
Diagrama de Afinidades 
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Gráfico de Radar - Use Cases 
Use Cases 
Legenda:  
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Gráfico de Radar - Mapa de Empatia 
Mapa de Empatia 
Legenda:  
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5,3 
5,0 
5,3 
5,0 
4,8 
5,0 
1 
2 
3 
4 
5 
6 
1 
2 
3 
4 
5 
6 
Gráfico de Radar - Personas 
Personas 
Legenda:  
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Gráfico de Radar - Card Sorting 
Card Sorting 
Legenda:  
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Gráfico de Radar - Experience Map 
Experience Map 
Legenda:  
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Gráfico de Radar - Focus Group 
Focus Group 
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Gráfico de Radar - Documento de Visão 
Documento de Visão 
Legenda:  
1-  Insatisfeito - Satisfeito  
2 - Inútil - Útil 
3 - Desmotivador - Motivador 
4  - Inapropriado - Apropriado  
5 - Convencional - Inovador 
6 - Ineficaz - Eficaz 
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Mapa de Expectativas 
Mapa de Expectativas 
Legenda:  
1-  Insatisfeito - Satisfeito  
2 - Inútil - Útil 
3 - Desmotivador - Motivador 
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Personalidade do produto  
Personalidade do produto  
Legenda:  
1-  Insatisfeito - Satisfeito  
2 - Inútil - Útil 
3 - Desmotivador - Motivador 
4  - Inapropriado - Apropriado  
5 - Convencional - Inovador 
6 - Ineficaz - Eficaz 
Pergunta:Na sua opinião, o que faltou para ser excelente? (forneça um breve testemunho sobre a aplicação desta técnica) 
Técnicas Respostas 
Entrevista
1 - Sessão muito boa, poderiam existir também algumas questões mais incisivas/adaptadas ao produto em causa.
2- Tempo adicional
3 - Gostei bastante da interação e de ter sido colocado nesta posição, não é habitual ser colocado nesta posição e de alguma forma 
também me permitiu organizar melhor algumas ideias.
4 - nada a apontar
5 - Nada
6 - Muito útil. Excelente preparação da entrevista.
Mind Map
1 - -
2 - Uma forma interessante de organizar as ideias.
3 - Técnica muito relevante e que correu muito bem. As frases que foram recolhidas do mindmap deveriam ter mais contexto para 
ajudar.
4 - Acho que foi excelente
5 - Houve pouco tempo para o analisar durante a última reunião. Pelo que vi pareceu-me bem mas precisava de o analisar em mais 
detalhe.
6 - nada a apontar
Diagrama de Afinidades
1 - Muitas das palavras usadas poderiam ser mais claras
2 - Tempo adicional
3 - Julgo que a discussão dispersou bastante porque os conceitos que estavam nos post-its não eram bem claros para todos.
4 - nada a apontar
5 - Nada
6 - Interessante para a definição de uma estratégia de comunicação para o produto
Use Cases
1 - Chegou-se a um bom resultado, mas dada a sua importância poderia haver mais tempo, de forma a ir mais fundo.
2 - Tempo adicional
3 - Não ficou bem claro se os use cases a definir seriam para um cenário em específico ou para cenários mais genérica de aplicação 
do NOSSIS Fulfillment.
4 - nada a apontar
Mapa de Empatia
1 - Perceber o "filme" todo logo de início talvez ajudasse a chegar a esta fase.
2 - Gostei do exercício. Tal como no anterior o que assumimos pode é não corresponder à realidade.
3 - Para ser mais eficaz faltou o tempo e a melhoria da perceção do que era para fazer na técnica mais devido à falta de experiência 
pessoal.
4 - Pareceu-me algo redundante com a atividade anterior (persona).
Personas
1 - Nada
2 - Interessante como exercício para ajudar a ver o sistema através do ponto de vista dos diversos utilizadores.
3 - Nem sempre é fácil fazer a ligação entre a pessoa q se pretende definir e o produto em análise.
4 - Gostei do exercício e de como foi possível identificar um perfil que nos pareceu o adequado a alguém que use a ferramenta. No 
entanto o que perfil que assumimos para esta pessoa pode não corresponder à realidade.
Card Sorting
1 - Foi interessante a forma com suscitou o debate e a consolidação de ideias. Identificou falhas e permitiu observar o produto com 
uma perspetiva diferente da convencional. Considera que era muito pertinente a área comercial e técnica comercial estar 
envolvida uma vez que se definia o enquadramento do produto no mercado.
2 - Pré-alinhamento com colegas do Fulfillment acerca do texto mais apropriado para colocar nos cards (embora o objetivo também 
fosse colocar nos cards precisamente o que tinha resultado dos questionários)
3 - Achei excelente.
4- Muito útil para estimular a discussão
Mapa de Experiência
1- Não tenho grandes falhas a apontar. Mas seria interessante incluir mais pessoas nesta sessão de trabalho, para que sejam 
obtidas visões diferentes sobre o mesmo assunto.
2 -Diferentes contextos podem ser difíceis de mapear
3 - A forma como estavam descritos alguns dos campos deixavam algumas duvidas. Mas penso ser um método rápido e eficaz para 
o efeito pretendido!
4 - Já tinha lido sobre a técnica mas nunca a tinha utilizado. da experiencia que tive agora parece uma técnica excelente para se 
fazer uma revisão das expectativas dos utilizadores relativamente à aplicação e incluir feedback importante na aplicação final
5 - O correto encaixe dos pontos no contexto certo.
Focus Group
1 - Bastante colaborativa e com interesse para sair "fora da caixa"
2 - Uma forma muito interessante de promover a discussão entre os participantes.
3 - A possibilidade de ter mais tipos de stakeholders envolvidos, inclusive utilizadores no processo.
4 - Foi excelente.
5 - Não tenho comentários adicionais
6 - Mobilizar mais a audiência (durante as várias sessões) no sentido de envolver a mesma na discussão.
Documento de Visão
1 - Provavelmente poderá ficar um pouco aquém por causa de ser uma "apenas" peça na engrenagem do NOSSIS One.
2 - Uma forma muito interessante de promover a discussão entre os participantes.
3 - Nada a acrescentar.
4 - O facto de ser feito com base nas entrevistas individuais permite juntar as perspectivas de todos os envolvidos e formar uma 
visão comum. O resultado foi excelente.
5 - Sem comentários adicionais
6 - Talvez tivesse sido importante clarificar alguns aspetos com o gestor de produto antes de documentar (apenas para corrigir 
eventuais lapsos de comunicação nas entrevistas com os vários participantes)
Mapa de Expectativas
1 - Muito positivo, só faltou os users externos.
2 - Eficaz no sentido de direcionar a discussão na perspectiva dos diferentes utilizadores do sistema
3 - Nada a acrescentar.
4 - Nada a acrescentar.
5 - Foi excelente. Traduz as necessidades associadas a cada tipo de utilizador.
6 - Sem comentários adicionais
Personalidade de Produto
1 - Só faltou a imagem de marca.
2 - Interessante e inovador
3 - Nada a acrescentar.
4 - Parece adequar-se perfeitamente ao que pretendemos para o novo produto. Tendo em conta que estas funções neste 
momento estão divididas pelos produtos OM e NA só será possível perceber se estão bem alinhadas quando existir alguma 
experiência de utilização na nova ferramenta de trabalho. Será muito importante fazer uma reavaliação nessa altura.
5 - Sem comentários adicionais
6 - Acho que esta técnica é muito interessante e pode ajuda a caracterizar o produto. No entanto, acho que foi pouco discutida na 
sessão presencial e, como resultado, as personas identificadas não foram as mais adequadas.
Perguntas finais - Aperciação final do processo de UX implementado
Como avalia a eficiência e 
utilidade do processo de UX 
implementado?
1 - Muito interessante e com resultados em linha com o esperado.
2 - Muito interessante, principalmente no sentido em que promoveu a discussão entre os stakeholders, de uma forma que coloca a 
temática sob diferentes perspectivas. Isso permitiu abordar o tema de forma diferente, e na realidade acabou por produzir novas 
ideias para o produto.
3 - Muito eficiente, pena não termos mais recursos focados neste trabalho, a qualidade e efetividade dos produtos iria crescer.
4 - Considero-o extremamente útil para fornecer uma linha orientadora para a evolução do produto no sentido de cada vez mais 
oferecer aos seus utilizadores a melhor experiência de utilização e aumentar a sua satisfação. Parece-me algo imprescindível! 
Quanto à eficácia deste processo teremos que obter feedback dos utilizadores reais quando o novo produto estiver a ser usado em 
produção.
5 - Metodologia interessante que permite pensar sobre várias perspectivas a utilização do produto e focar as GUIs na experiência 
de cada perfil.
6 - Acho que este processo foi muito útil e deve inclusivamente ser adoptado para outras áreas da empresa.
Na sua opinião, este processo 
acrescenta valor ao produto? 
Porquê?
1 - É uma boa forma de sistematizar e colocar de forma clara o q empiricamente se conhece.
2 - Sim, sem dúvida. O tipo de discussões promovidas foi muito produtivo. A experiência de ter alguém de fora a analisar e executar 
este processo dá outro tipo de perspetiva.
3 - Sim, induz o alinhamento e foca o produto no utilizador e na sua experiência sendo estes pontos chave para reter e cativar 
novos clientes.
4 -Sim, sem dúvida. Este processo permite uma melhoria contínua podendo ajudar o produto a evoluir no sentido correto não só 
pelo que for definido pelo gestor de produto e pelo roadmap definido com os clientes mas também pelos utilizadores finais que 
são no fundo as pessoas que têm de lidar com o produto no dia a dia. Se essas pessoas estiverem satisfeitas e tiverem noção que 
quando dão a sua opinião, sobre dificuldades ou melhorias baseadas na utilização, estão a participar no melhoramento do produto 
de certeza que terão muito mais conforto no seu trabalho e irão dar mais valor ao produto.
5 - Sim, porque pode melhorar a experiência de utilização e a comunicação do produto.
6 - Sim, bastante. Este processo adiciona um conjunto de perspetivas diferentes ao produto, que no dia-a-dia das operações não é 
possível obter. Como resultado, o gestor de produto fica com uma noção mais clara do impacto do mesmo e das alterações que 
deve introduzir para aumentar a eficiência e satisfação dos utilizadores.
f NETWIN - CONTEXTUAL DESIGN
Metodologia Contextual Design Insatisfeito - Satisfeito Inútil - Útil Desmotivador - Motivador Inapropriado - Apropriado Convencional - Inovador Ineficaz - Eficaz Cálculo  do desvio padrão 
Escala Pergunta 1 Pergunta 2 Pergunta 3 Pergunta 4 Pergunta 5 Pergunta 6 Pergunta 1 Pergunta 2 Pergunta 3 Pergunta 4 Pergunta 5 Pergunta 6 
1 0 0 0 0 0 0 5 5 4 4 3 4
2 0 0 0 0 0 0 5 5 5 6 5 5
3 0 0 0 0 1 0 6 6 6 6 6 6
4 0 0 1 1 0 1 0,6 0,6 1,0 1,2 1,5 1,0
5 2 2 1 0 1 1
6 1 1 1 2 1 1
MÉDIA 5,3 5,3 5,0 5,3 4,7 5,0
TOTAL 3 3 3 3 3 3
Total de respostas = 3 (3 Participantes)
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Gráfico de Radar - Metodologia Contextual Design 
Metodologia Contextual Design 
1-  Insatisfeito - Satisfeito  
2 - Inútil - Útil 
3 - Desmotivador - Motivador 
4  - Inapropriado - Apropriado  
5 - Convencional - Inovador 
6 - Ineficaz - Eficaz 
Legenda:  
Pergunta:Na sua opinião, o que faltou para ser excelente? (forneça um breve testemunho sobre a aplicação desta técnica) 
Respostas 
1 - Na minha opinião faltou a avaliação de mais utilizadores. A observação de apenas um utilizador é bastante reduzida e não chega a ser significativa para que 
possamos tirar conclusões mais concretas, contudo o método é interessante pois representa o cenário de trabalho real.
2 - No ponto de vista do utilizador é agradável sentir o apoio e/ou o acompanhamento da equipa, sendo que a partilha de experiência é sem duvida uma forma 
de bastante útil com boas sinergias entre ambas as partes
3 - Penso que teria sido útil se tivesse sido possível fazer mais observações em contexto real.
f MEETUP DESIGN THINKING
Metodologia - DESIGN THINKING Insatisfeito - Satisfeito Inútil - Útil Desmotivador - Motivador Inapropriado - Apropriado Convencional - Inovador Ineficaz - Eficaz Cálculo  do desvio padrão 
Escala Pergunta 1 Pergunta 2 Pergunta 3 Pergunta 4 Pergunta 5 Pergunta 6 Pergunta 1 Pergunta 2 Pergunta 3 Pergunta 4 Pergunta 5 Pergunta 6 
1 0 0 0 0 0 0 4 4 4 4 4 3
2 0 0 0 0 0 0 4 5 4 5 4 4
3 0 0 0 0 0 1 5 5 4 5 4 4
4 2 1 3 1 3 3 5 5 5 5 5 4
5 5 4 3 5 3 3 5 5 5 5 5 5
6 1 3 2 2 2 1 5 6 5 5 5 5
MÉDIA 4,9 5,3 4,9 5,1 4,9 4,5 5 6 6 6 6 5
TOTAL 8 8 8 8 8 8 6 6 6 6 6 6
Total de respostas = 8 ( 31 Participantes) 0,6 0,7 0,8 0,6 0,8 0,9
Técnica - ENTREVISTA EM GRUPO Insatisfeito - Satisfeito Inútil - Útil Desmotivador - Motivador Inapropriado - Apropriado Convencional - Inovador Ineficaz - Eficaz Cálculo  do desvio padrão 
Escala Pergunta 1 Pergunta 2 Pergunta 3 Pergunta 4 Pergunta 5 Pergunta 6 Pergunta 1 Pergunta 2 Pergunta 3 Pergunta 4 Pergunta 5 Pergunta 6 
1 0 0 0 0 0 0 4 4 4 4 3 4
2 0 0 0 0 0 0 4 5 4 4 3 5
3 0 0 0 0 2 0 5 5 5 5 4 5
4 2 1 2 2 1 1 5 5 5 5 5 5
5 4 3 3 3 3 3 5 6 5 5 5 6
6 2 4 3 3 2 4 5 6 6 6 5 6
MÉDIA 5,0 5,4 5,1 5,1 4,6 5,4 6 6 6 6 6 6
TOTAL 8 8 8 8 8 8 6 6 6 6 6 6
Total de respostas = 8 ( 31 Participantes) 0,8 0,7 0,8 0,8 1,2 0,7
Técnica - MAPA DE EMPATIA Insatisfeito - Satisfeito Inútil - Útil Desmotivador - Motivador Inapropriado - Apropriado Convencional - Inovador Ineficaz - Eficaz Cálculo  do desvio padrão 
Escala Pergunta 1 Pergunta 2 Pergunta 3 Pergunta 4 Pergunta 5 Pergunta 6 Pergunta 1 Pergunta 2 Pergunta 3 Pergunta 4 Pergunta 5 Pergunta 6 
1 0 0 0 0 0 0 3 2 3 3 4 2
2 0 1 0 0 0 1 5 5 5 5 5 4
3 1 0 1 1 0 0 5 5 5 5 5 5
4 0 0 0 0 1 1 5 5 5 5 5 5
5 4 4 4 4 4 3 5 5 5 5 5 5
6 3 3 3 3 3 3 6 6 6 6 6 6
MÉDIA 5,1 5,0 5,1 5,1 5,3 4,9 6 6 6 6 6 6
TOTAL 8 8 8 8 8 8 6 6 6 6 6 6
Total de respostas = 8 ( 31 Participantes) 1,0 1,3 1,0 1,0 0,7 1,4
Técnica - REFORMULAR O PROBLEMA Insatisfeito - Satisfeito Inútil - Útil Desmotivador - Motivador Inapropriado - Apropriado Convencional - Inovador Ineficaz - Eficaz Cálculo  do desvio padrão 
Escala Pergunta 1 Pergunta 2 Pergunta 3 Pergunta 4 Pergunta 5 Pergunta 6 Pergunta 1 Pergunta 2 Pergunta 3 Pergunta 4 Pergunta 5 Pergunta 6 
1 0 0 0 0 0 0 3 3 3 3 3 5
2 0 0 0 0 0 0 4 4 4 5 4 5
3 1 2 1 1 1 0 4 5 5 5 5 5
4 2 0 1 0 1 0 5 5 5 5 5 6
5 4 5 5 6 5 3 5 5 5 5 5 6
6 1 1 1 1 1 5 5 5 5 5 5 6
MÉDIA 4,6 4,6 4,8 4,9 4,9 5,6 5 5 5 5 5 6
TOTAL 8 8 8 8 8 8 6 6 6 6 6 6
Total de respostas = 8 ( 31 Participantes) 0,9 0,9 0,9 0,8 0,9 0,5
Técnica -BRAINWRITING Insatisfeito - Satisfeito Inútil - Útil Desmotivador - Motivador Inapropriado - Apropriado Convencional - Inovador Ineficaz - Eficaz Cálculo  do desvio padrão 
Escala Pergunta 1 Pergunta 2 Pergunta 3 Pergunta 4 Pergunta 5 Pergunta 6 Pergunta 1 Pergunta 2 Pergunta 3 Pergunta 4 Pergunta 5 Pergunta 6 
1 0 0 0 0 0 0 3 5 4 5 5 4
2 0 0 0 0 0 0 4 5 5 5 5 4
3 1 0 0 0 0 0 5 5 5 5 5 5
4 1 0 1 0 0 2 5 6 5 5 5 5
5 3 3 4 5 5 3 5 6 5 5 5 5
6 3 5 3 3 3 3 6 6 6 6 6 6
MÉDIA 5,0 5,6 5,3 5,4 5,4 5,1 6 6 6 6 6 6
TOTAL 8 8 8 8 8 8 6 6 6 6 6 6
Total de respostas = 8 ( 31 Participantes) 1,1 0,5 0,7 0,5 0,5 0,8
Técnica -AFFINITY DIAGRAM Insatisfeito - Satisfeito Inútil - Útil Desmotivador - Motivador Inapropriado - Apropriado Convencional - Inovador Ineficaz - Eficaz Cálculo  do desvio padrão 
Escala Pergunta 1 Pergunta 2 Pergunta 3 Pergunta 4 Pergunta 5 Pergunta 6 Pergunta 1 Pergunta 2 Pergunta 3 Pergunta 4 Pergunta 5 Pergunta 6 
1 0 0 0 0 0 0 4 3 3 2 3 3
2 0 0 0 1 0 0 4 5 4 4 4 4
3 0 1 1 0 1 1 5 5 5 5 5 5
4 2 0 1 1 1 1 5 5 5 5 5 5
5 3 3 3 3 3 2 5 6 5 5 5 6
6 3 4 3 3 3 4 6 6 6 6 6 6
MÉDIA 5,1 5,3 5,0 4,9 5,0 5,1 6 6 6 6 6 6
TOTAL 8 8 8 8 8 8 6 6 6 6 6 6
Total de respostas = 8 ( 31 Participantes) 0,8 1,0 1,1 1,4 1,1 1,1
Técnica - MIND MAP Insatisfeito - Satisfeito Inútil - Útil Desmotivador - Motivador Inapropriado - Apropriado Convencional - Inovador Ineficaz - Eficaz Cálculo  do desvio padrão 
Escala Pergunta 1 Pergunta 2 Pergunta 3 Pergunta 4 Pergunta 5 Pergunta 6 Pergunta 1 Pergunta 2 Pergunta 3 Pergunta 4 Pergunta 5 Pergunta 6 
1 0 0 0 0 0 0 4 5 4 5 4 5
2 0 0 0 0 0 0 5 6 5 5 5 5
3 0 0 0 0 0 0 5 6 5 6 6 6
4 1 0 1 0 1 0 6 6 5 6 6 6
5 2 1 3 2 1 2 6 6 6 6 6 6
6 5 7 4 6 6 6 6 6 6 6 6 6
MÉDIA 5,5 5,9 5,4 5,8 5,6 5,8 6 6 6 6 6 6
TOTAL 8 8 8 8 8 8 6 6 6 6 6 6
Total de respostas = 8 ( 31 Participantes) 0,8 0,4 0,7 0,5 0,7 0,5
Profissão
Senior UX / UI Designer 1
SW Engineer 1
UX/UI Designer 1
Engenheiro de Software 1
UI/UX Developer 1
Eng. de Telecomunicações 1
web dev 1
Programado 1
TOTAL 8
12% 
12% 
12% 
12% 13% 
13% 
13% 
13% 
Profissões 
Senior UX / UI Designer 
SW Engineer 
UX/UI Designer 
Engenheiro de Software 
UI/UX Developer 
Eng. de Telecomunicações 
web dev 
Programado 
MÉDIAS
Metodologia  - Design Thinking 4,9 5,3 4,9 5,1 4,9 4,5
Entrevista em Grupo 5,0 5,4 5,1 5,1 4,6 5,4
Mapa de Empatia 5,1 5,0 5,1 5,1 5,3 4,9
Reformular Problema 4,6 4,6 4,8 4,9 4,9 5,6
Brainwriting 5,0 5,6 5,3 5,4 5,4 5,1
Diagrama de Afinidades 5,1 5,3 5,0 4,9 5,0 5,1
Mind Map 5,5 5,9 5,4 5,8 5,6 5,8
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Metodologia  - Design Thinking 
Entrevista em Grupo 
Mapa de Empatia 
Reformular Problema 
Brainwriting 
Diagrama de Afinidades 
Mind Map 
1-  Insatisfeito - Satisfeito  
2 - Inútil - Útil 
3 - Desmotivador - Motivador 
4  - Inapropriado - Apropriado  
5 - Convencional - Inovador 
6 - Ineficaz - Eficaz 
Legenda:  
Gráfico de Radar para as técnicas aplicadas em Design Thinking 
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Gráfico Radar - Metodologia Desgin Thinking 
Metodologia  - Design 
Thinking 
Legenda:  
1-  Insatisfeito - Satisfeito  
2 - Inútil - Útil 
3 - Desmotivador - Motivador 
4  - Inapropriado - Apropriado  
5 - Convencional - Inovador 
6 - Ineficaz - Eficaz 
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Gráfico Radar - Entrevista em Grupo 
Entrevista em Grupo 
Legenda:  
1-  Insatisfeito - Satisfeito  
2 - Inútil - Útil 
3 - Desmotivador - Motivador 
4  - Inapropriado - Apropriado  
5 - Convencional - Inovador 
6 - Ineficaz - Eficaz 
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Gráfico Radar - Mapa de Empatia 
Mapa de Empatia 
Legenda:  
1-  Insatisfeito - Satisfeito  
2 - Inútil - Útil 
3 - Desmotivador - Motivador 
4  - Inapropriado - Apropriado  
5 - Convencional - Inovador 
6 - Ineficaz - Eficaz 
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Gráfico de Radar - Reformular problema 
Reformular Problema 
Legenda:  
1-  Insatisfeito - Satisfeito  
2 - Inútil - Útil 
3 - Desmotivador - Motivador 
4  - Inapropriado - Apropriado  
5 - Convencional - Inovador 
6 - Ineficaz - Eficaz 
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Gráfico de Radar - Brainwriting 
Brainwriting 
Legenda:  
1-  Insatisfeito - Satisfeito  
2 - Inútil - Útil 
3 - Desmotivador - Motivador 
4  - Inapropriado - Apropriado  
5 - Convencional - Inovador 
6 - Ineficaz - Eficaz 
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Gráfico de Radar - Diagrama de Afinidades 
Diagrama de Afinidades 
Legenda:  
1-  Insatisfeito - Satisfeito  
2 - Inútil - Útil 
3 - Desmotivador - Motivador 
4  - Inapropriado - Apropriado  
5 - Convencional - Inovador 
6 - Ineficaz - Eficaz 
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Gráfico de Radar - Mind Map 
Mind Map 
Legenda:  
1-  Insatisfeito - Satisfeito  
2 - Inútil - Útil 
3 - Desmotivador - Motivador 
4  - Inapropriado - Apropriado  
5 - Convencional - Inovador 
6 - Ineficaz - Eficaz 
Pergunta:Na sua opinião, o que faltou para ser excelente? (forneça um breve testemunho sobre a aplicação desta técnica) 
Técnicas Respostas 
Design Thinking
1- - (2)
3- Tempo para aprofundar alguns conceitos
4 - Devia ser dividido em vários workshops para ser eficaz
5 - Falta de tempo
6 - Na fase de questionário era preciso um pouco mais de tempo. Para ser possível conhecer ambas as partes o mais a fundo possível. Desta forma 
penso que iria facilitar imenso as próximas fases. Qualquer forma foi excelente.
7 - Mais tempi
8 - O tempo disponível para aplicação das várias técnicas foi reduzido, pelo que não foi possível explorar bem a dinâmica de técnicas como por exemplo 
o mapa de empatia ou o brain writting. Considero ainda que para que a metodologia resulte em pleno, a equipa que está a trabalhar o conceito deverá 
ser o mais multidisciplinar possível.
Entrevista em Grupo
1- - (2)
3 - Nada
4 - tempo
5 - Acho que as questões deviam ser todas abertas
6 - Mais tempo para as entrevistas.
7 - Mais tempo
8- Muito útil para perceber as necessidades ou o real problema a resolver
Mapa de Empatia
1 - - (2)
3- Nada
4 - exemplos de utilização
5- Acho que devia ser mais focado
6- Mais tempo na fase de entrevistas.
7 - Mais tempo
8 - Útil, mas algumas dúvidas na aplicação. Não foi possível atingir um resultado satisfatório devido à falta de tempo.
Reformular Problema
1 - - (2)
3 - Clarificação sobre o propósito de cada coluna e em que contexto.
4 - exemplos
5 - As necessidades e descobertas acabam por ser uma redundância da etapa anterior
6 - Faltou tempo na fase de entrevistas que penso que nos afectou aqui um pouco.
7 - Mais tempo
8 - Muito útil para direcionar o desenvolvimento do conceito
Brainwriting
1 - - (2)
3 - Nada
4 - exemplos e tempo
5 - Acaba por se perder o raciocínio por se esperar que outra pessoa escreva as três ideias.
6 - Foi excelente
7 - Mais tempo
8  - Faltou tempo para circulação das várias folhas e elaboração de ideias
Affinity Diagram
1- - (2)
3- Nada
4 - exemplos sobre como fazer a triagem
5 - Ter que passar as frases todas da da tabela para os post its perde se muito tempo
6 - Foi excelente
7 - Mais tempo
8 - Útil para prioritização do trabalho. as legendas das zonas verde e laranja não estão trocadas (zona verde deveria estar sinalizadda com '++' e zona 
laranja com '+')?
Mind Map
1 - - (2)
3 - Nada
4 - explicação clara do que é, que vantagens potencia
5 - Não apontar
6 - Foi excelente
7- Mais tempo
8 - Téncica muito interessante para começar a perceber como conceito se irá materializar e ligações entre vários módulos. Faltou tempo para 
aprofundar
f CALL CENTERS - SHADOWING
Técnica - Shadowing Insatisfeito - Satisfeito Inútil - Útil Desmotivador - Motivador Inapropriado - Apropriado Convencional - Inovador Ineficaz - Eficaz 
Escala Pergunta 1 Pergunta 2 Pergunta 3 Pergunta 4 Pergunta 5 Pergunta 6 
1 0 0 0 0 0 0
2 0 0 0 0 1 0
3 0 0 0 0 0 1
4 0 0 0 0 2 1
5 3 3 1 1 0 0
6 0 0 2 2 0 1
MÉDIA 5,0 5,0 5,7 5,7 3,3 4,3
TOTAL 3 3 3 3 3 3
Total de respostas = 3 (3 Participantes)
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Gráfico de Radar - Técnica: Shadowing 
Técnica - Shadowing 
Legenda:  
1-  Insatisfeito - Satisfeito  
2 - Inútil - Útil 
3 - Desmotivador - Motivador 
4  - Inapropriado - Apropriado  
5 - Convencional - Inovador 
6 - Ineficaz - Eficaz 
Pergunta:Na sua opinião, o que faltou para ser excelente? (forneça um breve testemunho sobre a aplicação desta técnica) 
Respostas 
1- À técnica usada, nada.
2- Devido ao meu perfil técnico senti sempre necessidade de questionar o que ía sendo feito pelo atendente, mas visto ser uma técnica 
onde o investigador não pode interagir, ficou a faltar essa interação para ser excelente. Mas dado o cenário em questão, penso que a 
técnica se adequa, uma vez que do outro lado da linha está um cliente, por vezes insatisfeito, e o atendente não pode perder tempo a 
responder a perguntas.
3- São técnicas de utilização corrente em contexto de call center que são essenciais para a contextualização do atendimento mas que 
estão longe de ser suficientes no contexto do desenho de uma experiência de user experience.
Perguntas finais - Aperciação final do processo de UX implementado
Como avalia a eficiência e utilidade do 
processo de UX implementado?
1 - Considero o processo aplicado extremamente útil na vertente de alinhamento dos diferentes stakeholders, das diferentes 
competências envolvidas no racional para a criação de um produto/serviço, na aproximação ao utilizador final e na sustentação de 
um racional de UX para o produto/serviço/processo de trabalho. A eficiência é afetada pelo facto de não ser ainda um processo 
natural para a gestão de produto. A aplicação repetitiva deste tipo de trabalho/processo permitirá incrementar a eficiência de 
implementação do processo. Acredito que, no caso do projeto/produto em que o processo foi aplicado, as vantagens serão 
colhidas a médio/longo prazo. Para a equipa de UX o resultado é imediato e permite a criação de uma visão consistente, 
sustentada, com o equilíbrio certo entre a objetividade e subjetividade inerentes às necessidades do trabalho de UX/design.
2 - Já tinha conhecimento que este processo traz valor para o nosso trabalho de UX. O mais importante com este mestrado e 
processo UX utilizado foi ter a possibilidade de fazer com que os stackholders sentissem (sem estarem a ser informados) do valor 
do mesmo só por estarem a participar num modelo de trabalho diferente.
Na sua opinião, este processo acrescenta 
valor ao produto? Porquê?
1 - A aplicação do processo de forma integral e sequencial revelou resultados que superaram as expectativas dos diferentes 
stakeholders, alguns por desconhecimento de determinadas vertentes (aqui o encaminhamento para um alinhamento interno foi 
um resultado interessante e "pacificador"), outros por estruturação de todo um racional, agora justificado, para o produto. 
Estruturar o racional para um produto, com base no conhecimento sustentado interna e externamente, permite alinhar ideias, 
pensar um caminho, aproximar competências (gestão, UX, dev,...) e organizar um racional sustentado para as diferentes equipas 
intervenientes. Refletindo especificamente na vertente de UX, permite criar bases sólidas para uma estratégia de personalização 
do produto e consequente aproximação ao utilizador e aos serviços que se pretendem integrar. Do lado do produto, levantam-se 
questões que colocam em causa o roadmap definido, clarificam-se as mais valias e garante-se um alinhamento futuro de forma 
mais sustentada.
2 - Claro que sim. Permitiu-me a mim e ao produto colocar o conhecimento que já tinhamos adquirido noutra perspetiva para 
levantar outro cenários que até ao momento não tinham sido abordados (nem no decorrer do desenho dos mockups)
Na sua opinião, o que faltou para ser 
excelente? (Forneça um breve 
testemunho acerca do processo de UX 
explorado)
1 - Apesar de todo o apoio dos principais stakeholders para a concretização deste trabalho, com necessidade de conhecimento 
complexo adquirido pela aplicação do processo de UX, seria extremamente valioso ter o gestor de produto envolvido a 100% no 
racional para todo o processo. O gestor de produto ainda se vê como recetor dos resultados da aplicação do processo de UX. 
Sobretudo na fase inicial do processo, o Gestor de Produto deve ser um par do designer/arquiteto de UX.
2 - Ter mais tempo para explorar a personalidade do produto e explorar em mais detalhe os perfis e idealmente junto de 
utilizadores mais representativo das funções descobertas durante este processo.
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Oferece um conjunto 
de técnicas para 
abordar e tentar 
resolver problemas 
Poderosa 
metodologia para 
a inovação 
centrada no 
utilizador 
Novas formas de 
gerir negócios e 
desenvolver  
produtos e serviços 
Forma de pensar que 
promove: 
Inovação 
Transformação 
Evolução 
DESIGN THINKING 
O que é? 
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DESIGN THINKING 
O que pretende? 
Colaboração 
multidisciplinar 
Para promover melhorias 
iterativas em produtos, 
sistemas e serviços de 
inovação (Meinel & Leifer, 2010). 
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Processo 
DESIGN THINKING 
Criativo Experimental 
Interativo 
Colaborativo 
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DESIGN THINKING 
•  Redefinir problemas, 
encontrando novas estratégias 
e soluções para a sua resolução 
 
•  Desafiar as formas 
tradicionais de resolver 
problemas, utilizando a 
criatividade e a lógica 
 
•  Forma de pensar e trabalhar 
que abrange vários de métodos 
práticos 
 
•  Criar novas Ideias através de:   
experimentação contínua 
de conceitos 
observações 
esboços, prototipagem e 
testes 
 
 
Objetivos 
http://www.blog-lideranca.pt/2016/06/14/potencial-
estrategico-da-abordagem-design-thinking/  
Mudança Cultural 
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O que vamos fazer? 
7 
PERCEBER 
DISCUTIR 
CRIAR 
EXPERIMENTAR 
INOVAR 
PENSAR 
DESIGN THINKING 
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3 Fases  
O processo de Design 
Thinking segundo Tim Brown 
CEO e presidente da IDEO, 
(empresa de inovação) 
é composto por 3 fases 
 
http://www.designkit.org/methods 
 
 
DESIGN THINKING 
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4 Fases  
Double Diamond Design 
Process 
 
 
DESIGN THINKING 
https://uxdesign.cc/how-to-solve-problems-applying-a-
uxdesign-designthinking-hcd-or-any-design-process-
from-scratch-v2-aa16e2dd550b 
https://medium.com/digital-experience-design/how-to-
apply-a-design-thinking-hcd-ux-or-any-creative-process-
from-scratch-b8786efbf812 
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5 Fases  
EMPATHIZE 
DEFINE 
IDEATE PROTOTYPE 
TEST 
O processo de Design 
Thinking é composto por 
5 passos iterativos 
 (não lineares) 
DESIGN THINKING 
https://www.interaction-design.org/literature/article/5-stages-in-the-design-thinking-process 
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Smart 
Cities 
Qual a melhor forma do 
cidadão comunicar à 
cidade as suas 
necessidades e obter 
feedback da mesma? 
DESIGN THINKING 
Problema 
18 Abril 2018  
 
11 
Cátia Raquel Oliveira | catiarakel@hotmail.com 
Maria Inês Almeida | maria_ines_2a@hotmail.com 
 
Fases 
EMPATHIZE 
•  Compreender o problema 
•  Observar 
•  Criar empatia com utilizador / 
cliente 
•  Perceber motivações / experiências 
do utilizador 
•  Deixar o utilizador ser a inspiração 
•  Colocar suposições de parte 
DESIGN THINKING 
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Técnicas 
EMPATHIZE 
Analogous Inspiration 
http://thinkingofdesign.blogspot.pt/2015/01/sweet-and-simple-design-thinking-outline.html  
•  IMERGIR: viver as 
experiências do próprio 
utilizador (a sua realidade); 
•  OBSERVAR: ver o utilizador 
a realizar as suas ações: 
• O que está a fazer? 
• Como está a fazer? 
(body language) 
• Porque está a fazer 
desta forma?  
•  ENVOLVER:  sair, falar com 
o utilizador, partilhar 
experiências; 
• Ouvir o utilizador; 
• Técnica “5 Why's” 
• Criar relações (“User 
Stories” 
3 Perguntas fechadas 
(Sim / Não) 
1 Pergunta aberta 
DESIGN THINKING 
1- Entrevista Individual ou de Grupo 
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Técnicas 
EMPATHIZE 
•  Compreender a 
mentalidade do utilizador 
• Perceber pensamentos / 
sentimentos do utilizador 
•  Criar um ponto de vista do 
utilizador 
• Obter novas perceções e 
conhecimento 
• Criar um mapa por cada 
persona (utilizador) 
Cada nota 
num post-it 
DESIGN THINKING 
2- Mapa de Empatia 
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Fases 
DEFINE 
•  As observações / aprendizagens 
são analisadas e sintetizadas 
•  Identificação dos principais 
problemas 
•  Definir o problema e interpretar 
os resultados 
•   Definir funções e recursos 
necessários 
•  Criar um ponto de vista 
DESIGN THINKING 
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Técnicas 
DEFINE 
1 – Reformular o problema 
•  Clarificar o problema; 
• Declaração do problema 
que permite o foco orientado 
para os objetivos 
• Define o desafio para o 
próximo passo (ideação) 
• Point of View: 
USER - Quem são os 
utilizadores?  
NEEDS - Quais as suas 
necessidades? (devem ser 
verbos) 
INSIGHT - Quais as ideias 
após as observações dos 
mesmos? 
 
 
 
 
DESIGN THINKING 
O que está a tentar fazer? 
O que sente e quais as suas motivações à volta 
da experiência sobre o problema identificado? 
Porque … 
Necessita de uma forma 
para 
 
https://www.interaction-design.org/literature/article/stage-
2-in-the-design-thinking-process-define-the-problem-and-
interpret-the-results  
Cada nota 
num post-it 
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Fases 
•  Gerar ideias 
•  Pensar “Out of the box” 
•  Encontrar novas soluções para os 
problemas observados 
•  Procurar formas alternativas de 
pensar o problema 
•  Apostar na quantidade ao invés 
da qualidade 
•  Trocar feedback e refletir 
•  Criar várias soluções possíveis 
IDEATE 
DESIGN THINKING 
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Técnicas 
Brainstorm rules 
•  Ativa a memória e incentiva o 
fluxo de ideias espontâneas; 
Regras 
•  Permitir que todos partilhem 
ideias 
•  Incentivar ideias diferentes / 
não julgar nenhuma ideia; 
•  Manter o foco no tópico a 
abordar 
• Incentivo visual (post-its na 
parede) 
• Quantidade ao invés de 
qualidade (100 ideias < 1h) 
• Ser rápido e aproveitar as 
melhores ideias 
http://www.designkit.org/methods/2
8 
 
 
 
 
DESIGN THINKING 
Brainstorming (“Tempestade de ideias”) 
IDEATE 
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•  Técnica para registar ideias 
com o propósito de alcançar um 
objetivo específico 
•   Gerar 108 ideias em 30 min 
Características: 
•  Simples de utilizar 
•  Permite a participação de 
todos (todos devem escrever as 
suas ideias) 
•  Permite a comunicação verbal 
•  As ideias devem ser escritas em 
post-its/folhas pelos participantes 
e depois é gerada uma discussão 
em grupo no final do exercício 
•  Permite que não existam 
influências (ao contrário do 
brainstorming) 
 
https://www.slideshare.net/Innowiz/brainwriting-635-2410839  
Exercício: 
DESIGN THINKING 
1 – Brainwriting (“Método 6-3-5”) 
Técnicas 
Cada nota 
num post-it 
IDEATE 
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Técnicas 
•  Pode ser usado em várias 
fases do Design Thinking 
•   Organização de cartões e 
ideias com base na afinidade / 
similaridade / dependência / 
proximidade / hierarquia 
•  Ajuda as equipas a analisar 
/ organizar de forma 
colaborativa os dados das 
resultantes das pesquisas / as 
ideias das sessões de ideação 
•  Permite identificar relações 
entre temas e áreas de 
oportunidade para o projeto  
Método: 
•  Anotar ideias em post-its; 
• Organizar os post-its por 
grupos 
 
 
Outras 
 
 
+ 
++ 
DESIGN THINKING 
2 – Affinity Diagram 
Cada nota 
num post-it 
IDEATE 
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Técnicas 
•  Ferramenta de brainstorming 
•  Auxílio na gestão estratégica, de 
informações, de conhecimento 
Método: 
•  Iniciar no centro com uma 
imagem ou um conceito geral 
•  As várias informações devem 
estar conectadas a partir do 
centro 
•  Utilizar várias cores para 
estimulação visual 
•  Utilize uma hierarquia radial 
•  Fazer uma lista de ideias 
•  Agrupar as ideias por categorias 
•  Fazer associações para expandir 
os ramos 
 
 
DESIGN THINKING 
3 - Mind Mapping 
Cada nota 
num post-it 
IDEATE 
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Fases 
•  Processo iterativo (ciclos de 
desenvolvimento rápidos) 
•  Desenvolvimento de protótipos de 
baixa-fidelidade 
•  Fase experimental (criar uma 
experiência) 
•  Processo de melhorias / reajustes 
(rápido e barato) 
•  Flexibilidade para novos 
desenhos / testes 
•Excluir situações problemáticas 
PROTOTYPE 
DESIGN THINKING 
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Técnicas 
Os protótipos podem ser: 
•  Em papel (desenhos à mão 
– wireframes / sketch) 
•  Mapas / Diagramas 
•  Colagens; 
• Software: Balsamic 
 
Protótipos de alta-fidelidade 
•  Desenhos digitais com 
interação 
•  Software: inVision 
•  Protótipos de serviço 
PROTOTYPE 
DESIGN THINKING 
Protótipos de baixa-fidelidade 
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Fases 
•  Apresentação do conceito pelos 
grupos (pitch – 5 min cada) 
•  Utilizar uma boa história / narrativa 
TEST 
DESIGN THINKING 
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Técnicas 
 
TEST 
• Apresentar a essência do 
produto / ideia / projeto; 
• Porque é diferente? 
• Porque chama à atenção?  
• Explicar de forma clara, sem 
ambiguidades; 
• Não aprofundar em detalhe; 
• Utilizar algum formato para 
a apresentação:  
• panfleto; 
• PowerPoint; 
• livro; 
• site; 
• “Contar uma história” de 
acordo com o público-alvo; 
 
 
http://www.designkit.org/methods/37  
DESIGN THINKING 
PITCH final – Boas práticas 
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Overview das fases 
 
EMPATHIZE DEFINE 
•  Entrevista 
•  Mapa de Empatia 
•  Reformular o problema 
DESIGN THINKING 
  Point of View – Problem 
Statement 
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Overview das fases  
PROTOTYPE IDEATE 
•  Brainstorming 
•  Brainwriting 
•  Mind Mapping 
•  Affinity Diagram 
Protótipo de Baixa-fidelidade 
• Em papel (desenhos à mão: 
 wireframes / sketch) 
  Análise Swot 
  Gerar alternativas para testar 
  Iterar com base no feedback 
recebido 
 Personas 
 Diagramas, Mapas, Colagens 
 Balsamic 
 Storyboard 
 
Protótipo de Alta-fidelidade 
  inVision 
  Protótipos de serviço 
  
DESIGN THINKING 
18 Abril 2018  
 
27 
Cátia Raquel Oliveira | catiarakel@hotmail.com 
Maria Inês Almeida | maria_ines_2a@hotmail.com 
 
Overview das fases  
•  Pitch Final (Apresentação) 
  Storyboard 
DESIGN THINKING 
TEST 
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Conclusões 
O Design Thinking ajuda a olhar 
para a inovação com uma 
abordagem holística, na qual as 
pessoas, a tecnologia e os 
negócios convergem no que é 
conhecido como o projeto 
Síntese 
•   Produtos / Serviços  
•   Gestão de projetos 
•   Modelos de negócio 
•   Indústrias de confeção 
•   Gestão de pessoas 
•   Equipas de vendas / 
atendimento ao cliente 
(estratégias de persuasão) 
Onde pode 
ser 
aplicado? 
DESIGN THINKING 
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DESIGN THINKING 
Referências  
   Point of View – Problem Statement 
https://www.interaction-design.org/literature/article/stage-2-in-the-design-
thinking-process-define-the-problem-and-interpret-the-results 
   Reformular o problema 
http://thinkingofdesign.blogspot.pt/2015/01/sweet-and-simple-design-
thinking-outline.html  
   Análise Swot 
https://pessoalex.files.wordpress.com/2015/07/2000px-swot_pt-svg.png  
   Gerar alternativas para testar 
    Iterar com base no feedback recebido 
http://thinkingofdesign.blogspot.pt/2015/01/sweet-and-simple-design-
thinking-outline.html 
   Personas 
• http://www.uxbooth.com/articles/creating-personas/  
• https://uxdict.io/using-personas-to-influence-user-experience-design-
3cc5ee4f8a9c  
   Construir a solução  
    Partilhar a solução e receber feedback 
http://thinkingofdesign.blogspot.pt/2015/01/sweet-and-simple-design-
thinking-outline.html  
  
 
 
 
18 Abril 2018  
 
30 
Cátia Raquel Oliveira | catiarakel@hotmail.com 
Maria Inês Almeida | maria_ines_2a@hotmail.com 
 
DESIGN THINKING 
Referências  
   Diagramas, Mapas, Colagens 
https://www.draw.io 
   Balsamic 
https://www.mybalsamiq.com/login  
 
Protótipo de Alta-fidelidade 
   inVision 
https://www.invisionapp.com/  
   Protótipos de serviço - Stickdorn, M., & Schneider, J. (2011). This is 
Service Design Thinking. BIS    Publishers (Vol. 4). 
https://doi.org/10.1007/BF01405730    
   Storyboard 
Stickdorn, M., & Schneider, J. (2011). This is Service Design Thinking. BIS 
Publishers (Vol. 4). https://doi.org/10.1007/BF01405730 
• https://www.interaction-design.org/literature/article/stage-2-in-the-design-
thinking-process-define-the-problem-and-interpret-the-results 
• https://www.linkedin.com/feed/update/urn:li:activity:6374544748639764480/ 
• https://blog.hypeinnovation.com/an-introduction-to-design-thinking-for-
innovation-managers  
• http://www.designkit.org/  
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OBRIGADA! 
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DESIGN THINKING 
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5 STAGES 
  
 
Put all assumptions and ideas aside 
 
Let the user be Your inspiration  
DESIGN THINKING 
DESIGN THINKING 
 Main Goals 
 Understand the problem 
 Observe 
 Empathize with the user / 
client 
 Understand the user's motivation and 
background 
 Let the user be the inspiration 
 Set assumptions aside 
 
Technique - Interview 
 
IMMERSE - Get to know the user's reality by living it 
OBSERVE - See the user at work: 
    - What he/she is doing? 
    - How is he/she doing it? (body language) 
    - Why is he/she doing it that way? 
INVOLVE - go out and talk to the user, share 
experiences 
 
Technique - Empathy Map 
 
Create a user's point of view in order to question 
assumptions about the product / service / process and get 
new inputs and feedback 
 Definition and emotional characterization of the user's 
profile  
DESIGN THINKING 
  
 
Map inputs and knowledge into needs 
 
Create a point of view 
DESIGN THINKING 
 
 
Main Goals 
 Observations / findings 
are analysed and put into 
words 
 Identify main issues 
 Define the problem and interpret the results 
 Define roles and necessary resources 
 Create a point of view 
Technique - Point Of View – Problem Statement 
• Clarify the problem 
• Problem statement that focuses on objectives 
• Define the challenge for the next stage 
(ideation) 
 
Understand: 
 
USER – Who are the users?  
NEEDS – What are their needs? (should be verbs) 
INSIGHT – Ideas after observing them? 
 
  
 
Brainstorm 
 
Think out of the box, Reflect 
DESIGN THINKING 
 
Main Goals 
 Brainstorm 
 Think "Out of the box" 
 Find solutions to the 
identified problems 
 Search for alternative ways of approaching 
the problem 
 Value quantity over quality 
 Get feedback and reflect 
 Determine multiple possible solutions 
Technique – Brainstorming 
• Triggers memory and promotes the flow of ideas 
• Allows for everyone to share ideas (no judging) 
• Quantity over quality (100 ideas < 1h) 
• Its fast and allows the possibility to save the best (distinct) ideas 
 Technique – Brainwriting 
• Technique for documenting ideas with the purpose of achieving a 
specific goal 
• Generate 108 ideas in 30 min (identify the ones that are more 
appealing) 
• Allows everyone to participate (everyone should write down their 
ideas) - quick (and emotional) idea evaluation 
Technique – Affinity Diagram 
• Organize cards and ideas based on affinity / resemblance / 
dependency / proximity / hierarchy 
• Helps teams to cooperatively analyze and catalog research data 
 Technique – Mind Mapping 
• Visualize the the teams understanding about an issue 
• Ideas, notes, organize data by topic 
  
 
 
 
 
Create an experience  
 
Observe, Test 
DESIGN THINKING 
 
Main Goals 
 Iterative process (fast 
development cycles) 
 Develop Low-fidelity 
prototypes. Experimental phase 
(create an experience) 
 (Fast and cheap) Improvement / fine tunning 
process 
 Flexibility for new designs / tests 
 Rule out error-prone situations 
Technique - Low-Fidelity Prototypes 
Goal – Create a physical prototype of the solution. 
Create an experience that the user can empathize 
with and that gets him/her to take action. Share the 
solution and get feedback  
Prototypes can be made of: 
• Paper (wireframes / sketch) 
• Maps / Diagrams 
• Collage 
• Software: Balsamic 
 
High-Fidelity prototypes: 
• Interactive digital drawings 
• Software: inVision 
• Service prototypes 
  
 
Present the concept 
 
Reflect 
DESIGN THINKING 
   
Main Goals 
 Groups show their 
concept (pitch - 5 min 
each) 
 Use a good story / narrative 
 
Technique – Final Pitch (Presentation) 
Goal – Present the solution / concept using a story. Get 
feedback. This presentation should lead to re-
thinking the solution / Concept. 
• Present the essence of the product / idea / 
project 
• Why is it different? 
• Why does it draw attention? 
• Explain concept unambiguously 
• Do not go into excessive detail 
• Use some format for the presentation: 
o  Panflet; Powerpoint; Book; Site 
• “Storytelling” suited for the target audience 
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 Service Prototype 
Stickdorn, M., & Schneider, J. (2011). This is Service Design 
Thinking. BIS    Publishers (Vol. 4). 
https://doi.org/10.1007/BF01405730    
 Storyboard  
Stickdorn, M., & Schneider, J. (2011). This is Service Design 
Thinking. BIS Publishers (Vol. 4). 
https://doi.org/10.1007/BF01405730 
 General 
 https://www.interaction-
design.org/literature/article/stage-2-in-the-design-
thinking-process-define-the-problem-and-interpret-
the-results  
 https://www.linkedin.com/feed/update/urn:li:activity:6
374544748639764480/  
 https://blog.hypeinnovation.com/an-introduction-to-
design-thinking-for-innovation-managers  
 http://www.designkit.org/  
 https://dschool.stanford.edu/search?q=Design%20Thik
ing 
THANK YOU! 
  
DESIGN THINKING 
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5 FASES 
  
 
Colocar todas as suposições e ideias de 
parte 
Deixar o utilizador ser a inspiração  
DESIGN THINKING 
DESIGN THINKING 
 Objetivos Gerais 
 Compreender o 
problema 
 Observar 
 Criar empatia com utilizador / cliente 
 Perceber motivações / experiências do 
utilizador 
 Deixar o utilizador ser a inspiração 
 Colocar suposições de parte  
 
Técnica - Entrevista 
 
IMERGIR - viver as experiências do próprio utilizador (a 
sua realidade); 
OBSERVAR- ver o utilizador a realizar as suas ações: 
O que está a fazer? 
Como está a fazer? (body language) 
Porque está a fazer desta forma?  
ENVOLVER - sair, falar com o utilizador, partilhar 
experiências; 
 
Técnica - Mapa de Empatia 
 
Criar um ponto de vista do utilizador para questionar os 
pressupostos do produto / serviço / processo e receber 
novas perceções e conhecimentos. 
 Definição e caracterização emocional do perfil do 
utilizador  
DESIGN THINKING 
  
 
Sintetizar as aprendizagens em 
necessidades 
Criar um ponto de vista 
DESIGN THINKING 
 
 
Objetivos Gerais 
 
 As observações / 
aprendizagens são 
analisadas e sintetizadas 
 Identificação dos principais problemas 
 Definir o problema e interpretar os resultados 
 Definir funções e recursos necessários 
 Criar um ponto de vista  
 
 
Técnica - Point Of View – Problem Statement 
• Clarificar o problema; 
• Declaração do problema que permite o foco 
orientado para os objetivos 
• Define o desafio para o próximo passo 
(ideação) 
 
Perceber: 
 
USER - Quem são os utilizadores?  
NEEDS - Quais as suas necessidades? (devem ser verbos) 
INSIGHT - Quais as ideias após as observações dos 
mesmos? 
 
  
 
Geração livre de ideias 
 
Pensar fora da caixa, Refletir 
DESIGN THINKING 
 
Objetivos Gerais 
 
 Gerar ideias 
 Pensar “Out of the box” 
 Encontrar novas soluções 
para os problemas 
observados 
 Procurar formas alternativas de pensar o 
problema 
 Apostar na quantidade ao invés da 
qualidade 
 Trocar feedback e refletir 
 Criar várias soluções possíveis  
 
Técnica – Brainstorming 
• Ativa a memória e incentiva o fluxo de ideias espontâneas  
• Permite que todos partilhem ideias (não se deve julgar) 
• Quantidade ao invés de qualidade (100 ideias < 1h) 
•  Ser rápido e aproveitar as melhores ideias (diferentes) 
Técnica – Brainwriting 
• Técnica para registar ideias com o propósito de alcançar um 
objetivo específico  
• Gerar 108 ideias em 30 min (identificar as mais atrativas) 
• Permite a participação de todos (todos devem escrever as suas 
ideias) – avaliação rápida (emocional) das ideias 
Técnica – Affinity Diagram 
• Organização de cartões e ideias com base na afinidade / 
similaridade / dependência / proximidade / hierarquia 
• Ajuda as equipas a analisar / organizar de forma colaborativa os 
dados das resultantes das pesquisas 
Técnica – Mind Mapping 
• Visualizar o entendimento do grupo acerca de uma temática 
• Ideias, notas, organização da informação por temas 
  
 
 
 
Criar uma experiência 
 
Observar, Testar 
DESIGN THINKING 
 
Objetivos Gerais 
 
 Processo iterativo (ciclos 
de desenvolvimento 
rápidos) 
 Desenvolvimento de 
protótipos de baixa-fidelidade 
Fase experimental (criar uma experiência) 
 Processo de melhorias / reajustes (rápido e 
barato) 
 Flexibilidade para novos desenhos / testes 
 Excluir situações problemáticas  
 
Técnica – Protótipos de baixa-fidelidade 
 
Objetivo – Criar um protótipo físico da solução. Criar 
uma experiência ou algo que cause empatia e 
reação do lado do utilizador. 
Partilhar a solução e obter feedback.  
Os protótipos podem ser: 
• Em papel (desenhos à mão – wireframes / 
sketch) 
• Mapas / Diagramas 
• Colagens 
• Software: Balsamic 
Protótipos de alta-fidelidade 
• Desenhos digitais com interação 
• Software: inVision 
•  Protótipos de serviço 
  
 
Apresentar o conceito 
 
Refletir 
DESIGN THINKING 
   
Objetivos Gerais 
 
 Apresentação do 
conceito pelos grupos 
(pitch – 5 min cada) 
 Utilizar uma boa história 
/ narrativa  
 
Técnica – Pitch Final (Apresentação) 
Objetivo – Apresentar a solução / Conceito, usando a 
história criada. Obter feedback. Esta 
apresentação pode levar a repensar a 
solução / Conceito. 
• Apresentar a essência do produto / ideia / 
projeto 
• Porque é diferente? 
• Porque chama à atenção?  
•  Explicar de forma clara, sem ambiguidades; 
• Não aprofundar em detalhe 
• Utilizar algum formato para a apresentação:
  Panfleto; PowerPoint; Livro; Site 
• “Contar uma história” de acordo com o público-
alvo 
 
 
 
 
 
 
Referências Bibliográficas 
 
 Point of View – Problem Statement 
 Reformular o problema 
http://thinkingofdesign.blogspot.pt/2015/01/sweet-and-simple-
design-thinking-outline.html  
 Análise Swot 
https://pessoalex.files.wordpress.com/2015/07/2000px-swot_pt-
svg.png  
 Gerar alternativas para testar  
 Iterar com base no feedback recebido 
http://thinkingofdesign.blogspot.pt/2015/01/sweet-and-simple-
design-thinking-outline.html  
 Personas  
 http://www.uxbooth.com/articles/creating-personas/ 
 https://uxdict.io/using-personas-to-influence-user-
experience-design-3cc5ee4f8a9c  
 Construir a solução  
 Partilhar a solução e receber feedback 
 
DESIGN THINKING 
 
http://thinkingofdesign.blogspot.pt/2015/01/sweet-and-simple-
design-thinking-outline.html  
 Diagramas, Mapas, Colagens 
https://www.draw.io  
 Balsamic 
https://www.mybalsamiq.com/login  
Protótipo de Alta-fidelidade 
 InVision 
https://www.invisionapp.com/  
 Protótipos de serviço 
Stickdorn, M., & Schneider, J. (2011). This is Service Design 
Thinking. BIS    Publishers (Vol. 4). 
https://doi.org/10.1007/BF01405730    
 Storyboard  
Stickdorn, M., & Schneider, J. (2011). This is Service Design 
Thinking. BIS Publishers (Vol. 4). 
https://doi.org/10.1007/BF01405730 
 GERAL 
 https://www.interaction-
design.org/literature/article/stage-2-in-the-design-
thinking-process-define-the-problem-and-interpret-
the-results  
 https://www.linkedin.com/feed/update/urn:li:activity:6
374544748639764480/  
 https://blog.hypeinnovation.com/an-introduction-to-
design-thinking-for-innovation-managers  
 http://www.designkit.org/ 
 https://dschool.stanford.edu/search?q=Design%20Thik
ing 
OBRIGADA! 
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